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Kurzfassung

Implementierung und Nutzung von Kunstlicher Intelligenz (KI) im B2B-Vertrieb
gewinnen zunehmend an Bedeutung, insbesondere fur kleine und mittlere
Unternehmen (KMU). Trotz bestehender Potenziale zur Effizienzsteigerung,
Prozessautomatisierung und datengetriebener Entscheidungsfindung fehlt es vielen
Unternehmen an einer systematischen Implementierungsstrategie. In dieser Arbeit
wird der aktuelle Reifegrad Osterreichischer KMU im B2B-Vertrieb in Karnten und der
Steiermark analysiert und der Zusammenhang zwischen den

Implementierungsvoraussetzungen und der tatsachlichen Nutzung von Kl untersucht.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden zwei etablierte Reifegradmodelle —
das SAIM-Modell nach Vo3 und die Al Maturity Map von Kreutzer & Sirrenberg —
herangezogen und durch eine empirische Untersuchung validiert. Eine quantitative und
qualitative Analyse ermdglicht es, zentrale Einflussfaktoren auf die Kl-Adoption zu
identifizieren. Zudem werden Handlungsempfehlungen fir Unternehmen entwickelt,

um Kl wertschaffend zu implementieren oder bestehende Anwendungen zu optimieren.

Die Ergebnisse zeigen, dass Osterreichische KMU einen mittleren bis niedrigen
Reifegrad in Bezug auf die Kl-Implementierung aufweisen. Insbesondere mangelnde
Datenqualitat, unzureichende Schulungen und fehlende Prozessintegration stellen
zentrale Hemmnisse dar. Die Untersuchung zeigt zudem, dass moderne KI-Tools wie
Gong.io und Clari sowie Kl-gestitzte CRM-System wie HubSpot oder Salesforce
erhebliche Potenziale bieten, um datengetriebene Vertriebsentscheidungen zu
verbessern und die Genauigkeit von Umsatzprognosen zu erhohen. Nach den
Handlungsempfehlungen schlie3t die Arbeit mit einer kritischen Betrachtung der
Ergebnisse und etwaiger Limitationen sowie einer Einfihrung in den Al Act der EU, der

fur Unternehmen neue Anforderungen im Bereich der KI-Compliance schafft.

Diese Forschung liefert Einblicke fur Wissenschaft und Praxis, indem ein strukturierter
Ansatz zur Kl-Implementierung im B2B-Vertrieb aufgezeigt wird und Unternehmen

dabei unterstitzt werden, den Mehrwert von KI strategisch zu nutzen.



Abstract

The implementation and usage of artificial intelligence (Al) in B2B sales is becoming
increasingly important, especially for small and medium-sized enterprises (SMES).
Despite existing potential for increasing efficiency, process automation and data-driven
decision-making, many companies lack a systematic implementation strategy. This
thesis examines the current maturity level of Austrian SMEs in B2B sales in Carinthia
and Styria and analyzes the relationship between the implementation requirements and

the actual use of Al.

To answer the research questions, two established maturity models — the SAIM model
according to Vol3 and the Al Maturity Map by Kreutzer & Sirrenberg — were used and
validated through an empirical study. A quantitative and qualitative analysis makes it
possible to identify key factors influencing Al adoption. In addition, recommendations
for action are developed for companies to implement Al in a targeted manner or to
optimize existing applications.

The results show that Austrian SMEs have a medium to low level of maturity in terms
of Al implementation. In particular, a lack of data quality, insufficient training and a lack
of process integration are key obstacles. The study also shows that modern Al tools
such as Gong.io and Clari, as well as Al-supported CRM systems such as HubSpot or
Salesforce, offer considerable potential to improve data-driven sales decisions and
increase the accuracy of sales forecasts. Besides some recommendations for actions,
the paper concludes with a critical review and limitations regarding the thesis. This also
includes in particular the EU's Al Act, which creates new requirements for companies

in the area of Al compliance.

This research provides insights for academia and practice by outlining a structured
approach to Al implementation in B2B sales and helping companies to strategically
leverage the added value of Al.
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1 Kontext und Relevanz der Forschung

Innovationen kénnen einen Wettbewerbsvorteil schaffen, der wiederum den Erfolg des
Unternehmens steigert. Somit ist anzunehmen, dass Innovationen dazu verhelfen, eine
Marktfihrerschaft sowohl zu erhalten als auch zu erringen. Innovation kann zu
Wettbewerbsvorteilen fiihren, sofern das Business Modell eines Unternehmens
disruptiv Uberarbeitet wird. Dies inkludiert in vielen Féallen, dass neue Technologien
implementiert werden, welche dazu in der Lage sind, nicht nur die bestehende Position
zu starken, sondern auch mehr Marktanteil zu gewinnen (Dymitrowski & Mielcarek,
2021, zitiert nach Vlad, 2024, S. 644).

Die nachhaltige Umsetzung von Innovationen ist entscheidend, da sie dkologische,
soziale und wirtschaftliche Herausforderungen adressiert, Resilienz und Gerechtigkeit
fordert und gleichzeitig das Markenimage sowie Marktchancen fur Unternehmen
verbessert. Es ist eine kontinuierliche Suche nach Wegen, den Wertschopfungsgrad
des Unternehmens zu erhdéhen (Kahn, 2023, S. 72).

Diese kontinuierliche Suche fuhrte schlussendlich zur vierten industriellen Revolution,
auch bekannt als Industrie 4.0 oder Digitale Revolution. Diese hat eine Ara
technologischer Fortschritte eingeleitet, die die globale Wirtschaft tiefgreifend
verandert. Industrie 4.0 baut auf den vorangegangenen Revolutionen auf: Die erste
industrielle Revolution mechanisierte die Produktion mit Wasser- und Dampfkraft, die
zweite fuhrte mit Elektrizitdt zur Massenproduktion und FlieRbandarbeit und die dritte
brachte Automatisierung und Computertechnologie in die Fertigung ein (Fawna, 2023,
S. 125).

Industrie 4.0 fuhrt diese Entwicklung weiter, indem digitale Innovationen und physische
Systeme verknupft werden. Cyber-physische Systeme, das Internet der Dinge (loT),
Big Data, Kunstliche Intelligenz (KI) und Robotik verschmelzen und schaffen eine véllig
neue Ebene der Interkonnektivitat. Diese technologische Transformation beeinflusst
nahezu alle Branchen und Geschéftsmodelle und ermdéglicht Effizienzsteigerungen,
innovative Produktentwicklung und neue Geschaftsmodelle. Gleichzeitig entstehen
Herausforderungen wie erhdhte Marktvolatilitat und Arbeitsplatzverlust durch
1



Automatisierung. Dartber hinaus kommen Fragen in den Bereichen Datenschutz und
Datensicherheit auf (Fawna, 2023, S. 125).

Industrie 4.0 — und in diesem Zusammenhang insbesondere die Kinstliche Intelligenz
— bietet die Moglichkeit, den B2B-Vertrieb mal3geblich zu verandern (Mattila et al.,
2021).

Studien zeigen, dass Kiunstliche Intelligenz 40 % der aktuellen Aufgaben und
Tatigkeiten im Vertrieb automatisieren kann. Routinearbeiten, vorausschauende
Analysen, welche aktuell von Menschen gemacht werden, werden in der Zukunft von
der KI tbernommen (Hunter, 2019, S. 202).

Wie bereits erwahnt, geht es bei Innovationen darum, die Position am Markt zu stéarken
und gegebenenfalls auszubauen. Die Potenziale der Kinstlichen Intelligenz im B2B-
Vertrieb liegen in jedem Bereich des Sales Funnels. Dies beginnt bei der Akquise, geht
weiter mit der Préasentation und der Verkaufsphase bis hin zum Follow-up. Kunstliche
Intelligenz umfasst somit Mdglichkeiten beim Kontaktieren der Kundschaft, dem
Sammeln von Informationen und bei der Pflege der Beziehung zum Kunden nach dem
Geschaftsabschluss (Fischer et al., 2022, S. 139 ).

Um Kinstliche Intelligenz nachhaltig in ein Unternehmen zu implementieren, ist das
Verstandnis des Konzepts und der Organisation des Unternehmens entscheidend.
Ohne einen Uberblick uber die Strukturen einer Organisation und den aktuellen
Reifegrad bezogen auf Kinstliche Intelligenz ist es nahezu unmoéglich, einen
Wettbewerbsvorteil ressourceneffizient zu generieren (Wahyu Sardjono & Cholidin,
2023, S. 6).

Nichtsdestotrotz findet der Einsatz Kinstlicher Intelligenz im B2B-Vertrieb bereits statt.
Wie oben geschildert gibt es unterschiedliche Potenziale und diverse Mdglichkeiten der
KI-Nutzung. Laut Statistik Austria nutzen im Jahr 2023 11 % der Unternehmen
Klnstliche Intelligenz, davon mehr als die Hélfte (54 %) fur Texterkennung und
-verarbeitung (Hal3l & Kropfreiter, 2023).



Diese Zahl ist im laufenden Jahr 2024 auf 20 % angestiegen. Kleine Unternehmen mit
bis zu 49 Beschaftigten haben hier die schwéchste Auspragung (18 %) bei der Nutzung
Kinstlicher Intelligenz. Am haufigsten setzen Kl-nutzende Unternehmen Technologien
zur Texterkennung und -verarbeitung ein, mit einem Anteil von 65 % (Anstieg um 11 %
gegendber 2023). Ebenfalls weitverbreitet sind  Kl-Technologien  zur
Sprachgenerierung (41 %), zur Datenanalyse (34 %), zur Spracherkennung (29 %)
sowie zur Prozessautomatisierung und als Entscheidungshilfe (24 %). Weniger haufig
kommen Technologien zur Bilderkennung und -verarbeitung (17 %) sowie im Rahmen
des Einsatzes autonomer Maschinen oder Fahrzeuge (6 %) zum Einsatz (Kropfreiter
& Hall, 2024).

Wie in der Statistik von Kropfreiter und HaRl (2024) erkennbar ist, steht Osterreich
einem starken Anstieg der Nutzung von Kl gegenuber. Nicht geklart ist hier jedoch,
inwiefern die Implementierungsvoraussetzungen in Korrelation zum tatsachlichen
Einsatz stehen. Basierend auf dieser Frage ergibt sich auch das Thema dieser Arbeit,
welche Implikationen es zwischen diesen beiden Faktoren gibt und was davon fur KMU
im B2B-Vertrieb relevant ist, um einen wertschopfenden Einsatz Kunstlicher Intelligenz
zu schaffen.

1.1 Zentrale Forschungsfragen und Zielsetzung

1.1.1 Zentrale Forschungsfrage

Basierend auf der im vorangegangenen Kapitel dargestellten Situation und der
Forschungslicke sollen im Rahmen dieser Masterarbeit nachfolgende Fragen

beantwortet werden:

1. Wie ist der aktuelle Stand Osterreichischer KMU in Karnten und der
Steiermark bezogen auf die Implementierung von Kuinstlicher Intelligenz im
B2B-Vertrieb?

2. Inwelcher Relation stehen die Ergebnisse der Implementierung bezogen auf die

Ergebnisse einer Erhebung zum Einsatz von Kl im B2B-Vertrieb bei KMU?



Um diese Forschungsfragen zu beantworten, wird im theoretischen Teil eine
Aufarbeitung aller dafir relevanten Aspekte und Themen vorgenommen. Der
empirische Teil wird sich sowohl auf eine Erhebung zum Thema des Reifegrads der
Implementation von Kunstlicher Intelligenz als auch auf den Einsatz von Kunstlicher
Intelligenz beziehen. Beim empirischen Teil werden somit zwei qualitative Umfragen
durchgefiihrt, denen ein Reifegradmodell als Grundlage dient. Ein befragtes
Unternehmen wird in der Umfrage anhand des Fragebogens eines Reifegradmodells

befragt und die Aussagen werden bewertet.

1.1.2 Zielsetzung der Arbeit

Es soll klargestellt werden, ob nach aktuellem Stand die Voraussetzungen fir die
Implementierung sowie den Einsatz von Kl im B2B-Vertrieb in KMU gegeben sind. Ein
Vergleich dieser beiden Faktoren uUber Voraussetzung und Einsatz in einer
Organisation soll einen Blick auf die aktuelle Situation liefern, aber auch Klarheit
schaffen, wie diese Faktoren korrelieren und wie Kl in 6sterreichischen KMU in Karnten

und der Steiermark im B2B-Vertrieb genutzt wird.

Somit ist bei dieser Arbeit neben der Beantwortung der Forschungsfragen eine
Bereitstellung von Handlungsempfehlungen vorgesehen. Diese
Handlungsempfehlungen sollen KMU dabei helfen, Kinstliche Intelligenz in deren
Strukturen einzuflihren beziehungsweise die Nutzung zu intensivieren. Ebenfalls
werden hierzu weitere Schliisselfaktoren herausgestellt, die eine wesentliche Rolle bei
einer wertgewinnenden Anwendung von Kinstlicher Intelligenz in einem Unternehmen

spielen.

1.1.3 Aufbau und methodisches Vorgehen

Die Arbeit ist in Kapitel gegliedert und untersucht die Implementierung von Kl im B2B-
Vertrieb von KMU anhand wissenschaftlicher Modelle und empirischer Analysen. Zu
Beginn werden die Forschungsfragen und die Zielsetzung der Arbeit definiert, wobei
insbesondere die Relevanz von Kl im B2B-Vertrieb fir KMU herausgearbeitet wird.

AnschlieBend werden die Grundlagen der Kunstlichen Intelligenz erlautert,



einschliellich ihrer historischen Entwicklung, der Unterscheidung zwischen Machine

Learning und Deep Learning sowie relevanter bestehender KI-Anwendungen.

Darauf aufbauend folgt eine Einfihrung in die Besonderheiten des B2B-Vertriebs, in
die Struktur von KMU und in verschiedene Vertriebsstrategien. Im nachsten Abschnitt
wird der aktuelle Stand der KI-Nutzung im Vertrieb beleuchtet, wobei am Markt

prasente Anwendungen wie Gong.io, Conversica und Clari analysiert werden.

Die methodische Grundlage der Untersuchung bilden Reifegradmodelle. Um fir die
Forschung die am besten geeigneten Reifegradmodelle zu identifizieren, wurde eine
Auswahl zwischen mehreren Optionen getroffen. Es zeigt sich, dass insbesondere das
SAIM-Modell nach Vof3 (2023) sowie die Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg
(2023) den Anforderungen am besten entsprechen. Die Al Maturity Map nach Kreutzer
und Sirrenberg wurde im Hinblick auf die Zielsetzung und aufgrund der Empfehlung
des Verfassers auf die Anforderungen dieser Arbeit adaptiert. Diese Modelle dienen
folglich als Basis fur die empirische Untersuchung der KI-Reife von Unternehmen. Die
angewandten Methoden zur Datenerhebung und -analyse werden im weiteren Verlauf

dargestellt, einschliel3lich der Forschungsansatze und der Stichprobenauswabhl.

Die Ergebnisse der Untersuchung umfassen primér qualitative Analysen. Quantitative
Auswertungen dienen dem besseren Verstandnis, sind aber aufgrund der kleinen
Stichprobengro3e nicht methodisch relevant. Das SAIM-Modell (Vol3, 2023) zielt auf
die Bewertung der Implementierungsvoraussetzungen in KMU, wéhrend die adaptierte
Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) die tatsachliche Nutzung von Ki
untersucht. Die Ergebnisse der Umfrage werden anhand der Mayring-Methode
(Mayring, 2000) analysiert und ausgewertet. Bezugnehmend darauf wird folglich auch
der erreichte Reifegrad gegenubergestellt.  Statistische Verfahren  wie
Korrelationsanalysen, ANOVA und t-Tests sollen ein besseres Verstandnis tber die
Ergebnisse der Forschungsfragen geben. Diese Aspekte sind in der Praxis interessant,
jedoch, dass diese methodisch nicht allen Anforderungen entsprechen, nicht von

empirischer Bedeutung.



Aus den Ergebnissen lassen sich praxisnahe Handlungsempfehlungen ableiten. Fur
Unternehmen, die Kl integrieren mdchten, werden Strategien zur Implementierung,
Datenstrukturierung und Kompetenzentwicklung aufgezeigt. Fur Unternehmen, die
bereits erste KI-Losungen nutzen, werden Optimierungsmafinahmen zur Skalierung

und Effizienzsteigerung vorgestellt.

Dartber hinaus wird der regulatorische Rahmen durch den Al Act der EU
(Wirtschaftskammer Osterreich, 2025) naher betrachtet, insbesondere im Hinblick auf
die neuen Transparenzanforderungen und die Rolle eines verpflichtenden Ki-
Beauftragten in Unternehmen. Die Arbeit schlie3t mit einer Diskussion der
Limitierungen, weiterfuhrenden Forschungsansatze und einer pragnanten finalen

Erkenntnisdarstellung ab.

2 Grundlagen der Kunstlichen Intelligenz (KI)

Das Ziel dieses Kapitels ist die Auseinandersetzung mit den Grundlagen Kunstlicher
Intelligenz. Fokuspunkte liegen hierbei auf der genauen Definition, den geschichtlichen
Hintergriinden, den Arten und Auspragungen von Kunstlicher Intelligenz sowie auf den

Einsatzfeldern bereits bekannter KI-Systeme.

2.1 Definition und Grundlagen der Kl (Begriffsbestimmung)

Spatestens mit dem Bekanntwerden von ChatGPT ist der Begriff ,Kinstliche
Intelligenz® ins Ooffentliche Bewusstsein eingedrungen. Die Kinstliche Intelligenz
definiert unseren Alltag Uber zahlreiche Einsatzbereiche hinweg (Cornelius, 2019,
S. 5-6).

Den Begriff der Kinstlichen Intelligenz genau zu kategorisieren ist jedoch nur
eingeschréankt moglich beziehungsweise als eine sehr komplexe Aufgabe anzusehen.
Es ware moglich, die separierten Begriffe ,kunstlich“ und ,Intelligenz“ genauer in den

Fokus zu nehmen, dies ist aber im Rahmen dieser Arbeit nicht zielfihrend. Bezogen



auf den kombinierten und tatsachlichen Begriff ,Kunstliche Intelligenz® gibt es nach
Sheikh et al. (2023, S. 15-16) bis jetzt keine exakte und klare Definition.

Um dennoch eine annahernde Definition der zugrundeliegenden Technologie zu
bieten, ist eine Orientierung an der Definition der Europaischen Kommission zu
empfehlen. In dieser wird Kinstliche Intelligenz als System beschrieben, das durch
intelligentes Verhalten die Umgebung analysiert und versucht, ein Ziel mithilfe eines

bestimmten Grads an Autonomie zu erreichen (EU-Kommission, 2024).

Berente et al. (2021, S. 1435) definieren ,Kunstliche Intelligenz® als ,the frontier of
computational advancements that references humans intelligence in addressing even

more complex decision-making problems”.

Im Gabler Wirtschaftslexikon wird ,Kinstliche Intelligenz“ kategorisiert als ,die
Erforschung ,intelligenten’ Problemldsungsverhaltens sowie die Erstellung
Jintelligenter’ Computersysteme. Kunstliche Intelligenz (KI) beschaftigt sich mit
Methoden, die es einem Computer ermdglichen, solche Aufgaben zu I6sen, die, wenn

sie vom Menschen geldst werden, Intelligenz erfordern® (Lackes & Siepermann, 2024).

Diese Definitionen legen nahe, dass es sich bei der KI um ein System handelt, das
darauf abzielt, Aufgaben, die bislang von Menschen Gbernommen wurden, schneller
und effizienter auszufuihren. Exemplarisch ist hier ,ChatGPT*“ zu nennen, auf das im

weiteren Verlauf des Kapitels naher eingegangen wird.

2.2 Historische Entwicklung der Ki

Um den Ursprung von Kunstlicher Intelligenz zu thematisieren, ist ein Exkurs in die
Mitte des 20. Jahrhunderts nétig. 1950 wurde von Alan Turin der Turing-Test
entwickelt. Ziel dieses Tests ist es, festzustellen, ob ein Mensch in der Lage ist, den
kiinstlichen Gesprachspartner von einem menschlichen zu unterscheiden (Cornelius,
2019, S. 6-7).

Erst 2022 war es einer Maschine mdglich, den Intelligenztest gegenliber einem
Menschen zu bestehen. Hierflr wurde die Kunstliche Intelligenz ChatGPT verwendet

(Jalalow, 2022).
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Als Geburtsstunde der Kunstlichen Intelligenz gilt das ,Summer Research Project on
Artificial Intelligence” im Jahr 1956. An diesem Forschungstreffen nahm unter anderem
John McCarthy teil, der 1958 die Programmiersprache LISP entwickelte (Ertl, 2021,
S. 6).

1966 wurde der erste Chatbot namens ,ELIZA® von dem Informatiker Joseph
Weizenbaum am MIT (Massachusetts Institute of Technologie) entwickelt. Dieses
Computerprogramm ist in der Lage, Uber Skripte einen menschlichen
Gesprachspartner zu simulieren. ELIZA kommuniziert somit mit Menschen und gilt als
eines der Fundamente, auf deren Grundlage die spatere Entwicklung von ChatGPT
stattfand (Ertl, 2021, S. 7).

Fur die Entwicklung der Kl war eine Reihe weiterer Ereignisse und Grundlagen

entscheidend, deren Darstellung den Rahmen dieser Arbeit allerdings sprengen wirde.

An die Entwicklung der Kl knupfte im Jahr 2015 das Deep Learning an, das als Teil des
Machine Learnings gilt. Dies bezeichnet das automatische Lernen basierend auf
kinstlichen neuronalen Netzwerken (Lenzen, 2020, S. 24). Auf die Thematiken

Machine Learning und Deep Learning wird spéater genauer eingegangen.

Spéatestens mit der steigenden Popularitat von ChatGPT wurde der Themenkomplex
,Kinstliche Intelligenz* einer breiteren Offentlichkeit bekannt. Auch wenn die Kl
vielerorts bereits integraler Bestandteil des Arbeitsprozesses ist, so sind es vor allem
textgenerierende Sprachmodelle wie ChatGPT, die mit dem Stichwort KI in
Zusammenhang gebracht werden (Bryant, 2023, S. 49-51).

Um das zugrunde liegende System besser zu verstehen und einzuordnen, was bereits
vor ChatGPT existierte, werden im Folgenden zentrale Grundbegriffe der Kinstlichen

Intelligenz erlautert.



2.3 Typen und Methoden der Ki

Um die Fahigkeiten und Grenzen kunstlicher Intelligenzsysteme besser zu verstehen,
werden nachfolgend diverse Auspragungen genauer erlautert. Die Differenzierung ist
relevant fur die Bewertung des Verstandnisses der Kinstlichen Intelligenz mit

menschlichen Werten und potenziellen Auswirkungen auf die Gesellschatft.

Schwache Kinstliche Intelligenz: Die ist die heutzutage am haufigsten eingesetzte
Form von KI und wird auch als ,Artificial Narrow Intelligence® (ANI) bezeichnet. Die
schwache Kiunstliche Intelligenz konzentriert sich bei der Datenverarbeitung
ausschlieBlich auf einzelne Aufgaben. Ohne eine Eingabe von Prompts,
Trainingsdaten und Zielwerten ist diese Form einer Kl nicht fahig zu operieren. Es fehlt
ihr im Gegensatz zur starken Kunstlichen Intelligenz an einem echten Verstandnis oder
einem Bewusstsein. Sie ist somit nicht fahig, menschliche Werte nachzubilden (Kaplan
& Haenlein, 2019, S. 16).

Starke Kunstliche Intelligenz: Auch bekannt als ,Artificial General Intelligence® (AGI)
existiert die starke Kunstliche Intelligenz bislang nur theoretisch. Eine solche Kl wirde
Uber menschliche Intelligenz und Bewusstsein verfigen, kénnte mehrere Aufgaben
parallel bewaltigen und ware von manuellen Eingaben unabhangig . Sie wirde somit
versuchen, menschliche Vorgange nachzubilden. Im Gegensatz zur schwachen Kl ist
die starke Kl in der Lage, den Menschen in diversen Aufgaben zu dominieren. Bei der
schwachen Kunstlichen Intelligenz bezieht sich dies nur auf spezifische Félle (Kaplan
& Haenlein, 2019, S. 16).

Um die Ebenen der Kinstlichen Intelligenz nach Kaplan und Haenlein (2019, S. 16) zu
erganzen, ist noch die Stufe der kinstlichen Superintelligenz zu nennen. Diese Stufe
bezeichnet Systeme, die den Menschen aufgrund selbstbewusster und bewusster
Systeme Uberflissig machen kénnen. Solche Kunstlichen Intelligenzen wéaren in der
Lage, wissenschaftliche Kreativitat, soziale Fahigkeiten sowie allgemeine Weisheit zu
besitzen. Oft wird diese ,Artificial Super Intelligence® (ASI) auch als ,wahre KI*
bezeichnet.



2.4 Machine Learning und Deep Learning

Als Néachstes gilt es, die Begriffe ,Machine Learning® und ,Deep Learning“ genauer zu
erlautern. Diese Aspekte sind maf3geblich fur die Funktion einer Kinstlichen Intelligenz.

Machine Learning: Maschinelles Lernen ist definiert als eine Methode, die Computern
hilft, aus Daten zu lernen und ihre Leistung im Laufe der Zeit zu verbessern. Diese
Daten werden aus verschiedenen Verknupfungen generiert. Daten aus Wissenschatft,
Gesellschaft oder Wirtschaft werden genutzt, um aus diesen zu lernen und Muster oder

Verknipfungen zu erkennen (Kaplan & Haenlein, 2019, S. 18).

Grundsatzlich gibt es hier eine Differenzierung zwischen dem Gberwachten und dem
unuberwachten Lernen. Beim uberwachten Lernen werden dem System gezielt
Trainingsdaten zur Verfugung gestellt. Dieses erkennt darauf basierend Merkmale und
versucht spater, neu gelieferte Daten eigenstandig zuzuordnen oder vorherzusagen.
Beim unldberwachten Lernen erhélt der Algorithmus hingegen keine Hilfe und muss
eigenstandig Merkmale oder Zusammenhénge finden und strukturieren. Anders als

beim Gberwachten Lernen werden keine Zielmerkmale vorgegeben.

Das verstarkte Lernen bildet eine weitere Methode des Machine Learnings. Das
verstarkte Lernen ist vom Konzept her nach Belohnung und Bestrafung aufgebaut.
Zielwerte werden dem System zur Verfligung gestellt. Werden diese Zielwerte erreicht,
so erhélt das System eine Belohnung, andernfalls eine Bestrafung. Tendenziell sind
aber auch andere Methoden maoglich, welche nicht im direkten Zusammenhang mit
,Belohnung & Bestrafung® stehen (Kaplan & Haenlein, 2019, S. 19).
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Deep Learning: Ein erweiterter Bereich des Machine Learnings ist das Deep Learning,
welches Algorithmen basierend auf neuronalen Netzen verwendet. Als Vorbild dient
hier das menschliche Gehirn. Das neuronale Netzwerk soll eine groRe Menge
unstrukturierte Daten verarbeiten, um daraus zu lernen. Die Strukturierung der Daten
und die damit zusammenhangenden Lernprozesse kdnnen — je nach zur Verfigung
stehender Rechenkapazitdt — Wochen bis Monate in Anspruch nehmen. Ziel dieses
Prozesses ist die Verkntpfung des Erlernten mit neuen Inhalten sowie diese Inhalte zu
rekonstruieren und wieder neu davon zu lernen. Deep Learning eignet sich daher
besonders gut zum Erlernen komplexer Muster und Strukturen (Kaplan & Haenlein,
2019, S. 17-18).

2.5 Anwendungsfelder und aktuelle KI-Systeme

Laut Abousaber und Abdalla (2023, S. 240) finden Losungen und Systeme, welche
durch Kdinstliche Intelligenz unterstiitzt werden, in den verschiedensten
Geschaftsbereichen Verwendung. Dies beginnt bei den operativen Tatigkeiten und
geht dber Analysen, Produktpersonalisierung und Marketing bis zu Vertrieb,
Kundenservice und Personalmanagement. Solche Systeme helfen Firmen,
nachhaltigere Entscheidungen auf Basis spezifischerer Daten und Informationen zu

treffen und auch die Kundenzufriedenheit zu steigern.

Um dies genauer zu definieren, sehen Kreutzer und Sirrenberg (2023, S. 8) die
Kinstliche Intelligenz als Querschnittsfunktion. Sowohl alle Stufen der Wertschdpfung
als auch samtliche Branchen sind durch die Einsatzfelder betroffen — allerdings je nach

Zeitpunkt und Intensitét unterschiedlich stark.
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Die Anwendungsbereiche der Kunstlichen Intelligenz beziehen sich wie folgt auf:
- Natural Language Processing (Sprachverarbeitung)

o Erfassung und Bearbeitung natirlicher Sprache bei der Eingabe durch
den Menschen (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 28-29)

- Natural Image Processing (Bildverarbeitung)

o Erfassung, Speicherung, Analyse, Interpretation und Bearbeitung von
Bildern (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 36-38)

- Robotics (Roboter)

o Systeme, egal ob mechanisch oder computergesteuert, die
unterschiedlichsten Aufgaben erledigen kénnen (Kreutzer & Sirrenberg,
2023, S. 44)

- Expert Systems (Expertensysteme)

o Definiert als Erfassung, Speicherung und Verarbeitung unterschiedlicher
Informationen zur Ableitung weiterer Schlussfolgerungen (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 32)

Diese Systeme manifestieren sich in diversen Anwendungen. Zu diesen Anwendungen
zéhlen unter anderem Virtual Reality, Augmented Reality, Mixed Reality Programme,
Chatbots (Hoyer et al., 2020, S. 57) bis hin zu personlichen Assistenten wie Siri und
Alexa sowie Gesichtserkennungssysteme wie Haystack. Im Bereich der Finanzen gibt
es unter anderem das Programm Olivia, das auf Finanzplanung, Steuerplanung oder
auch generellen Anlagestrategien spezialisiert ist (Chen et al., 2021, S. 125).

Folgend wird auf ausgewdahlte Systeme genauer eingegangen, um zu verstehen, was

die Kunstliche Intelligenz in diversen Anwendungen bewirkt.

12



2.5.1 Generative KI am Beispiel ChatGPT

Was ist ChatGPT?

Eine der aktuell bekanntesten Kiinstlichen Intelligenzen dient der automatischen
Textgenerierung. Mithilfe von Deep Learning, neuronalen Netzwerken und
Transformer-Architektur hat es ChatGPT geschafft, klare Texte in einem grof3en
Ausmal’ zu generieren (Wennker, 2020, S. 92-93).

OpenAl, das Unternehmen hinter ChatGPT, wurde im Dezember 2015 von Sam
Altman, Greg Brockman, Reid Hoffman und Elon Musk als gemeinnitzige
Forschungsorganisation gegriindet. Das erklarte Ziel der Grunder war es, die erste
weltweit 6ffentlich zugangliche starke Kunstliche Intelligenz (AGI) zu entwickeln und

sicherzustellen, dass diese der gesamten Menschheit zugutekommt (Hao, 2020).
Funktionsweise und Grundlagen von ChatGPT?

Das Modell wird mit Informationen, die aus dem Internet, Buchern, Zeitschriften und
Datenbanken kommen kdnnen, trainiert. Anschlieend erfolgt eine Strukturierung und
Detaillierung fir spezifische Themengebiete oder Anwendungen. ChatGPT hat somit
die Fahigkeit, bei neuen Anwendungsbereichen auf das bestehende vortrainierte
Modell zuriickzugreifen oder dieses weiterzuentwickeln. Ein GPT-Modell lasst sich
vielseitig einsetzen. Dies beinhaltet, menschendhnliche Antworten auf Fragen oder
Benutzereingaben zu geben, Empfehlungen auszusprechen oder bei Anwendungen zu
unterstutzen, die einen gesprachsartigen Aspekt beinhalten (Sukhpal Singh &
Rupinder, 2023, S. 263-264).

ChatGPT basiert auf einem grof3en Sprachmodell (LLM, Large Language Model).
Diese LLMs sind generative, mathematische Modelle, die die statistische Verteilung
von Wortern, Zeichen, Buchstaben oder Satzzeichen in einem Textkorpus, welcher von
Menschen erstellt wurde, abbilden (Milmo, 2023).

Das ,GPT“ in ChatGPT steht fir ,Generative Pre-Trained Transformer® und basiert auf
einer Transformer-Architektur. Diese Architektur ist ein neuronales Netz, das

sequenziell Daten verarbeiten kann. Um den Nutzen und die Mdoglichkeiten zu
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maximieren, wurde ChatGPT mit einem extrem grol3en Datensatz trainiert. Dies
ermdglichte es dem Modell, Muster und Zusammenhange zwischen einzelnen Waortern

Zu verstehen.

Grafisch lasst sich dies wie folgt darstellen:

Interface bzw. Schnittstelle,
bspw. mittels Chatbot

Internetquellen,
Wikipedia, Nachrichten,
Zeitschriften, Berichte,
Onlineplattformen, etc.

Feintuning fir Prompteingabe von Outputgenerierung,
spezifische Anwendung Nutzer*innen Ergebnisdarstellung

GroRes Sprachenmodell Vortrainiertes Modell

Datenset Pre-Training Pre-Trained Modell Fine-Tuning Benutzung Ergebnis

Abbildung 1 Funktionsdarstellung ChatGPT, Quelle: In Anlehnung an Lo und Singh (2023, S. 210)

Gesellschaftlicher und wissenschaftlicher Nutzen

ChatGPT bietet zahlreiche Einsatzmdglichkeiten im Bereich der naturlichen

Sprachverarbeitung (NLP). Die wichtigsten Anwendungsbereiche umfassen:

1. Kognitive Verstandnisfahigkeit: ChatGPT kann den Kontext von Gesprachen

erfassen, was zu authentischen und ansprechenden Interaktionen fuhrt.

2. Sprachgenerierung: Mit seinen sprachlichen Fahigkeiten erzeugt es logische
und fehlerfreie Texte und kann fir das Schreiben, Zusammenfassen und

Uberarbeiten genutzt werden.

3. Aufgabenflexibilitat: ChatGPT kann fir verschiedene Zwecke angepasst
werden, z.B. Kundenservice, Dokumentenerstellung, Coaching und

Ubersetzungen.

4. Mehrsprachige Kompetenz: Die Fertigkeit in der Ubersetzung und Analyse von
Texten in verschiedenen Sprachen lasst es auch als Ubersetzungstool

fungieren.
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5. Skalierbarkeit: ChatGPT ist fir Anwendungen jeder Grél3enordnung skalierbar,

von personlichen Projekten bis zu groRen Unternehmensprogrammen.

6. Zero- und Few-Shot-Learning: Es kann neue Aufgaben mit minimalem
Training bewaéltigen und auch ohne umfangreiche Datensatze Antworten

generieren.

7. Anpassungsfahigkeit: Entwickler koénnen das Modell fur spezielle
Anwendungsfélle verfeinern, um prazisere und relevantere Antworten zu

erhalten.

8. Schnelle Entwicklung: Durch eine ztigige Programmierung kdnnen Anwender
das Modell fur produktive und nitzliche Interaktionen optimieren. (Sukhpal
Singh & Rupinder, 2023, S. 264—-265)

2.5.2 AlphaFold als Durchbruch in der Forschung

Was ist AlphaFold?

AlphaFold ist ein KI-System, das von DeepMind, einem Tochterunternehmen des
Google-Konzerns Alphabet, entwickelt wurde, um die Struktur von Proteinen prazise
vorherzusagen. Es analysiert die Abfolge von Aminoséauren in Proteinen und verwendet
Deep-Learning-Algorithmen, um deren dreidimensionale Struktur zu modellieren.
Dieses Verstandnis ist entscheidend, da die Form eines Proteins eng mit seiner
biologischen Funktion und Interaktionsfahigkeit verbunden ist (Kovalevskiy et al., 2024,
S. 1).
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Funktionsweise und Grundlagen von AlphaFold?

Die prazise Vorhersage von Proteinstrukturen durch AlphaFold Bedeutung
beispielsweise in der Arzneimittelforschung, in der Entwicklung von Therapien und in
der Erforschung von Krankheiten, da viele biologische Prozesse direkt von
Proteinstrukturen abhéangen. AlphaFold ermdglicht es Forschern, wertvolle Zeit und
Ressourcen zu sparen, die sonst fur die experimentelle Bestimmung von Strukturen
notwendig waren, und erdffnet neue Wege flur wissenschaftliche und medizinische
Entdeckungen (Kovalevskiy et al., 2024, S. 10-11, zitiert nach Bordin et al., 2023, S. 2—
3).

AlphaFold verwendet Deep Learning, um grof3e Mengen biologischer Daten zu
verarbeiten. Das Modell wird mit groBen Datensatzen trainiert, die experimentell
bestimmte Proteinstrukturen enthalten. Durch dieses Training lernt es mithilfe
neuronaler Netze, die Zusammenhange zwischen Aminoséauresequenzen und deren
dreidimensionalen Formen zu verstehen, was die Fahigkeit zur genauen

Strukturvorhersage von Proteinen deutlich verbessert (Bordin et al., 2023, S. 1-2).
Gesellschaftlicher und wissenschaftlicher Nutzen

AlphaFolds Fahigkeit, Proteinstrukturen vorherzusagen, konnte einen grol3en
Durchbruch in der Medikamentenentwicklung darstellen. Wenn Forscher besser
verstehen, wie Proteine funktionieren und miteinander interagieren, kdénnen sie
gezielter wirksame Medikamente entwickeln, die die Gesundheit vieler Menschen

verbessern konnen (Kovalevskiy et al., 2024, S. 1).

AlphaFold 2 war ein gro3er Erfolg in der Vorhersage von Proteinstrukturen und hat das
Forschungsfeld durch die Qualitat der Vorhersagen revolutioniert. Die neue Version,
AlphaFold 3, kann daruber hinaus nicht nur Proteine, sondern auch alle anderen
Molekiile aus der Protein Data Bank (PDB) modellieren, einschlie3lich lonen,
Liganden, DNA und RNA (Bernard et al., 2024, S. 4-5).
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2.5.3 Google Photos als nutzernahe Ki

Was ist Google Photos?

Google Photos ist ein umfassender cloudbasierter Dienst zur Verwaltung, Sicherung
und Bearbeitung von Fotos und Videos. Er ermoéglicht Nutzerinnen das

plattformibergreifende Speichern und Organisieren von Medien (Google Ireland
Limited, 2024a).

Funktionsweise und Grundlagen von Google Photos

Google Photos bietet unterschiedliche Funktionen zur Verwaltung und Bearbeitung von
Medieninhalten:

Automatische Sicherung: Fotos und Videos werden automatisch in der Cloud

gesichert, sodass sie von verschiedenen Geraten aus zuganglich sind.

o Organisation: Der Dienst erkennt und kategorisiert Medien nach Personen,
Orten und Objekten, was die Suche und Verwaltung erleichtert.

o Bearbeitung: Nutzerlnnen kénnen ihre Fotos mit verschiedenen Tools
bearbeiten, einschliellich Filtern, Anpassungen und speziellen Funktionen wie

dem ,Magischen Radierer®, der unerwiinschte Objekte entfernt.

e Teilen: Es ist einfach, Alben zu erstellen und mit anderen zu teilen, wobei
verschiedene Freigabeoptionen zur Verfiigung stehen (Google Ireland Limited,
2024a).
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Die Funktionalitdt der Kunstlichen Intelligenz von Google Photos basiert auf
maschinellem Lernen und neuronalen Netzwerken. Insbesondere kommen
Convolutional Neural Networks (CNNs) zur Bild- und Videoerkennung zum Einsatz.

Diese Technologien unterstitzen verschiedene zentrale Funktionen:

Gesichtserkennung und Kategorisierung: Mithilfe von CNNs kann Google Photos
Gesichter in Bildern erkennen und Fotos nach Personen gruppieren, selbst wenn diese
sich verandern (z. B. alternde Personen) oder in unterschiedlichen Umgebungen

auftreten.

Bild-Tagging und Objekterkennung: Das KI-System ist darauf ausgerichtet, Objekte
in Bildern zu identifizieren und zu kategorisieren. Durch diesen Tagging-Mechanismus
konnen Nutzerlnnen gezielt nach Bildern suchen, indem sie enthaltene Objekte

beschreiben. Dies macht die Suche sowohl intuitiv als auch umfassend.

Automatische Albumerstellung: Google Photos erstellt automatisch thematische
Alben basierend auf erkannten Mustern wie Zeit, Ort oder bestimmten Ereignissen. So
erhalten Nutzerlnnen vorgefertigte Alben, die fur sie wichtige Momente

zusammenfassen und festhalten (Cascella et al., 2023, S. 6-7).
Gesellschaftlicher und wissenschaftlicher Nutzen

Die Kl-gestitzten Funktionen von Google Photos tragen wesentlich zur Verbesserung
der Anwendungsfreundlichkeit bei, indem sie die Organisation von Medien
vereinfachen und den schnellen Zugriff auf Fotos und Videos ermoglichen. Durch
Gesichtserkennung und automatisches Tagging sparen Nutzerinnen Zeit, die
andernfalls fir manuelles Sortieren und Beschriften aufgewendet werden miusste.
Zusatzlich erlaubt der Einsatz von Algorithmen des maschinellen Lernens durch das
Erkennen von Objekten, Szenen und sogar Emotionen eine personalisierte und
gezielte Interaktion, was das Potenzial von KI in der Verwaltung digitaler Inhalte
verdeutlicht (Cascella et al., 2023, S. 11-12; Google Ireland Limited, 2024b).

In diesem Abschnitt wurde die Kunstliche Intelligenz in ihrem Aufbau schrittweise

definiert und deren Funktionen wurden anhand verschiedener Beispiele beschrieben.
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Die Inkludierung der drei Anwendungen ChatGPT, AlphaFolds und Google Photos hat
einen generellen Einblick gegeben, wie Kinstliche Intelligenz genutzt werden kann und
welche Vorteile sich ergeben. Zu erwdhnen ist, dass die Informationen und
Herangehensweisen, die unter dem jeweiligen Absatz ,Funktionsweise und
Grundlagen® erklart sind, auch von anderer KI-Software genutzt werden. Die
genannten Anwendungen dienen hierbei als exemplarische Beispiele fur die
verschiedenen Mdglichkeiten der KI-Nutzung, indem theoretische Aspekte mit
praxisnahen Zugéangen erganzt wurden. Im Hinblick auf die Ergebnisse, die sich auf
den B2B-Vertrieb von KMU beziehen, werden im spéteren Teil der Arbeit auch aktuelle

KIl-Anwendungen aus dem Forschungsbereich in dieser Art und Weise analysiert.

Um zielfuhrend auf die Forschungsfragen eingehen zu kénnen, werden im folgenden
Abschnitt zunachst der wirtschaftliche Aspekt des Vertriebs sowie der Interaktion

zwischen zwei Unternehmen (B2B) genauer erlautert.

3 Vertrieb im B2B-Bereich: Grundlagen und

Besonderheiten

Dieser Abschnitt dient der begrifflichen und inhaltlichen Einordnung des B2B-Vertriebs
sowie der Darstellung seiner verschiedenen Auspragungen. Dariiber hinaus wird der

Begriff der KMU néaher erlautert.

3.1 Definition und Struktur von KMU

Kleine und mittlere Unternehmen (KMU) sind Betriebe, die hinsichtlich Grol3e, Umsatz
und Bilanzsumme bestimmte Schwellenwerte nicht Uberschreiten und dadurch eine
eigenstandige wirtschaftliche Einheit innerhalb der europaischen Wirtschaft bilden.
Diese Unternehmen, die weniger als 250 Mitarbeiterinnen beschaftigen, gelten als
besonders wichtig fur die Wirtschaftsstruktur, da sie mafR3geblich zur Schaffung von

Arbeitsplatzen, zur Férderung des Unternehmergeists und zur Innovation beitragen.
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Gemals der EU-Definition gliedern sich KMU in folgende Kategorien:

1. Kleinstunternehmen: Weniger als 10 Mitarbeitende und maximal 2 Mio. EUR

Umsatz oder Bilanzsumme.

2. Kleine Unternehmen: Bis zu 50 Mitarbeitende und ein Umsatz oder eine
Bilanzsumme bis zu 10 Mio. EUR.

3. Mittlere Unternehmen: Bis zu 250 Mitarbeitende und entweder ein Umsatz von

maximal 50 Mio. EUR oder eine Bilanzsumme von bis zu 43 Mio. EUR.

Insgesamt bilden KMU einen wesentlichen Bestandteil der européischen Wirtschaft: In
der EU existieren uber 21 Millionen KMU, die ca. 88,8 Millionen Arbeitsplatze
bereitstellen und somit maf3geblich zur Beschéaftigung und Wettbewerbsfahigkeit
beitragen (European Commission: Directorate-General for Internal Market, Industry,
Entrepreneurship and SMEs, 2015).

3.2 Typische Merkmale von B2B-Markten

B2B beschreibt eine Geschaftsbeziehung zwischen Unternehmen, die Produkte und
Dienstleistungen direkt untereinander austauschen, etwa im produzierenden Gewerbe,
im Grof3- und Einzelhandel oder bei Dienstleistungen zwischen Firmen. Auch
Geschaftsbheziehungen mit éffentlichen Einrichtungen zahlen zum B2B-Bereich, wobei
keine Endkunden direkt angesprochen werden. Einkaufsentscheidungen werden bei
B2B meist von mehreren Personen im sogenannten ,Buying Center” getroffen und sind
derivativ, also von der Nachfrage anderer Markte abhangig. Die Kaufprozesse folgen
klaren Vorgaben wie Budgetgrenzen oder Liefer- und Zahlungsbedingungen und der
Markt ist aufgrund einer begrenzten Kundenzahl oft transparenter. Im Gegensatz dazu
ist B2C auf die Geschéaftsbeziehung zwischen Unternehmen oder Einzelh&ndlern und
Endkunden ausgerichtet. Entscheidungen im B2C-Bereich sind oft emotional und
spontan, die Nachfrage ist originar und basiert auf den direkten Bedurfnissen der
Konsumenten (Kreutzer et al., 2015, S. 13-14).

Entscheidungen Uber Vertriebsstrukturen und -strategien sind im B2B-Sektor von

zentraler Bedeutung, da sie meist nur mit groBem Aufwand geéandert werden kdnnen
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und langfristige Auswirkungen haben. Einmal getroffene Entscheidungen pragen die
Ausrichtung und den Einsatz des gesamten Vertriebsteams, wodurch eine spatere
Rucknahme schwierig wird. Daher ist es essenziell, bei der Festlegung der
Vertriebsstrategie genau zu planen, welchen Weg das Unternehmen gehen mdchte
und welche Position es zukiinftig anstrebt (Kleinaltenkamp et al., 2006, S. 322-323).

3.3 Besonderheiten des Vertriebs im B2B-Bereich

Im Folgenden werden die Eckpunkte dargestellt, wie der Vertrieb in einem
Unternehmen aufgebaut sein kann und welche Besonderheiten es im Bereich des B2B-
Vertriebs gibt.

Unternehmen im B2B-Bereich kénnen grundsatzlich zwischen zwei Vertriebswegen
wahlen: dem direkten Vertrieb und dem indirekten Vertrieb. Diese beiden
Vertriebsarten lassen sich weiter in den eingleisigen Vertrieb und den mehrgleisigen
Vertrieb unterteilen. Beim eingleisigen Vertrieb wird der Vertrieb entweder
ausschlief3lich direkt oder ausschlieZlich indirekt abgewickelt. Der mehrgleisige
Vertrieb hingegen bezeichnet eine kombinierte Strategie, bei der sowohl direkte als
auch indirekte Vertriebswege genutzt werden (Kleinaltenkamp et al., 2006, S. 323-
326).

3.4 Direkter Vertrieb

Direkter Vertrieb bedeutet, dass Unternehmen ihre Produkte oder Dienstleistungen
direkt an die Endkunden verkaufen, ohne dass zusatzliche Vertriebspartner oder
Zwischenhandler beteiligt sind (Winkelmann, 2010, S. 9).

Zu den Vorteilen des direkten Vertriebs zahlt, dass Unternehmen leichter langfristige
Kundenbindungen aufbauen sowie Marktinformationen sammeln kénnen und dabei

unabhangig von Handlern bleiben.

Allerdings bringt dieser Vertriebsweg auch Nachteile mit sich: Die flachendeckende
Marktprasenz ist oft eingeschrankt, es entsteht eine hohe Kapitalbindung und

Bedarfsblindelungen lassen sich schwerer umsetzen (Homburg et al., 2012, S. 51).
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Um eine direkte Vertriebsstruktur aufzubauen, ist ein unternehmenseigenes

Vertriebsteam eine Notwendigkeit (Kleinaltenkamp et al., 2006, S. 329).

Die AufRRendienstmitarbeiterinnen, die im direkten Kontakt mit den Kunden stehen,

ubernehmen dabei unter anderem folgende Aufgaben:

Identifikation und Akquise von Neukunden,

e Sammlung von Marktinformationen,

« aktive Pflege der Bestandskunden,

e Erkennen und Ausschopfen von Cross- und Upselling-Potenzialen,
e Vertretung der Marke bzw. des Produkts am Markt.

Im direkten Vertrieb ist es ebenfalls relevant, dass eine Vertriebsform festgelegt wird,
die sowohl zu Produkt und Firma als auch zu den Kunden passt. Eine spezifische
Differenzierung ist hier wichtig, um den Markt nachhaltig bearbeiten zu kénnen. Auf
diese Vertriebsformen wird spater noch genauer eingegangen (Hofbauer & Hellwig,
2009, S. 80-81).

3.5 Indirekter Vertrieb

Indirekter Vertrieb liegt vor, wenn unabhangige Dritte den Verkauf an Endkunden
Ubernehmen. Diese Drittparteien handeln dabei wirtschaftlich und rechtlich
eigenstandig und sind vom herstellenden Unternehmen getrennt (Backhaus & Voeth,
2014, S. 424-425).

Beim indirekten Vertrieb gibt es stets mindestens eine Zwischenstufe zwischen
Hersteller und Endkunden. Ein Vorteil dieses Vertriebswegs besteht darin, dass der
Hersteller die Absatzfunktion an eine Drittpartei Ubergibt, was eine umfassendere
Marktprasenz ermdglicht (Levenig, 2016, S. 20-21)

Im indirekten Vertrieb kdnnen beispielsweise der Produktionsverbindungshandel, der

GrofRhandel oder selbststandige Handelsvertreterinnen als Vertriebsorgane tatig
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werden. Welche dieser Optionen gewahlt wird, richtet sich nach dem spezifischen
Geschaftsmodell des Unternehmens (Backhaus & Voeth, 2014, S. 466—-467).

Im indirekten Vertrieb wirde ein Unternehmen ein Produkt an einen Fachhandler
verkaufen, der es anschliel3end an einen Endkunden vertreibt. Bezogen auf Vor- und
Nachteile sind diese invers zu jenen des direkten Vertriebs.

3.6 Vertriebsformen und Kaufprozesse

Um zu verstehen, auf welche Arten Kunstliche Intelligenz den Vertrieb unterstitzen und
optimieren kdnnen, ist ein grundlegendes Verstandnis Uber diverse Vertriebsformen

relevant.

3.6.1 Personlicher Verkauf

In diesem geht es um die direkte und physische Anwesenheit beider Parteien am
selben Ort. Dieser AufRendienstverkauf kann auch als Face-to-Face-Vertrieb
bezeichnet werde (Winkelmann, 2013, S. 308).

Der personliche Verkaufstermin ist das Herzstick der Vertriebsmaflinahmen. Gerade
im B2B-Bereich ist es von grol3er Bedeutung, Kundenanliegen prazise zu identifizieren
und zusammen mit den Kunden effektive Losungen zu erarbeiten. Die Entscheidung
im B2C-Segment wird meist schon beim ersten Kontakt getroffen, wahrend im
Geschaftskundenbereich oft mehrere Schritte notwendig sind. Der Erfolg eines B2B-
Vertriebsgesprachs hangt entscheidend davon ab, ob die spezifischen Beddurfnisse der
Kunden berucksichtigt werden. Eine gute Vorbereitung ist fur ein B2B-Gesprach
essenziell, denn unzureichende Planung kann dazu fihren, dass ein Verkaufsgesprach
schon im Vorfeld scheitert (Sieck & Goldmann, 2014, S. 103-105).

3.6.2 Medienunterstitzter Vertrieb

Sind beide Parteien mit einem Kommunikationsmedium verbunden, so wird von einem
mediengestiutzten Vertrieb gesprochen. Exemplarisch lasst sich hier auch der
Telefonvertrieb einordnen. Dieser zahlt als unmittelbarste, personlichste und
zeiteffizienteste Form des Vertriebs (Kittinger, 2010, S. 56).
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Der Telefonvertrieb hat den Vorteil, dass potenzielle Kunden gezielt und schnell
angesprochen werden kénnen. Dienstreisen und Auswartstermine sind somit nicht

maoglich, kdnnen aber bei Bedarf vereinbart werden.

Videokonferenzen sind in der heutigen Zeit ein zentrales Element geworden, um
Verkaufsverhandlungen und Kundenkontakte visuell abhalten zu kénnen. Der Vorteil
hierbei liegt, dass non-verbale Kommunikationselemente — anders als bei Telefonaten
— ebenso wahrgenommen werden. Gerade bei Key-Account-Managern ist diese
Herangehensweise beliebt (Winkelmann, 2013, S. 309).

3.6.3 Mediengefuhrter Verkauf

In die Kategorie des mediengefihrten Verkaufs fallen Geschéfte, die ausnahmslos
unpersonlich abgehalten werden. Die besten Beispiele hier lassen sich im E-

Commerce, Tele-Shopping und Versandhandel wiederfinden (Kittinger, 2010, S. 56).

Gerade durch Social-Media-Plattformen ist der Versandhandel heute prasenter denn
je. Amazon zahlt hier als eines der bekanntesten Erfolgsbeispiele. Die Produkte mit der
hdchsten Nachfrage fallen in die Segmente Kleidung, Blcher, Elektronik, Computer
und Buromaterialien. Es ist nicht auszuschlie3en, dass der mediengefuhrte Verkauf in
Zukunft einer der starksten Pfeiler der Wirtschaft wird. Zu erwéhnen ist hier auch der
Verkauf von Convenience-Gltern in Automaten. Exemplarische Produkte wie
Zigaretten, Getranke und SuRwaren finden sich hier wieder. Auf der Basis einer
vollstdndigen Selbstbedingung koénnen Betreiber von Automaten kosteneffizient
agieren (Winkelmann, 2013, S. 309).

3.6.4 Multiverkaufsformen

Bei einem Multikanalsystem haben Unternehmen die Mdoglichkeit, diverse
Verkaufsformen zu kombinieren und die beste Losung fiir das zu verkaufende Produkt
zu finden. Dabei umfasst der Vertrieb sowohl den direkten Absatzweg vom Hersteller
zum Endkunden als auch mehrstufige Modelle mit Zwischenh&ndlern, die unter dem

Begriff des indirekten Vertriebs zusammengefasst werden.
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Im mehrstufigen Vertrieb gibt es zwei Hauptvarianten:

o Beim zweistufigen Vertriebsweg gelangt das Produkt vom Hersteller Glber den

Handel direkt zu den Endkunden.

o Der dreistufige Vertriebsweg fuhrt das Produkt vom Hersteller Gber den
Grol3handel zum Fachhandel und schlief3lich zur Endkunden.

Welche Art von Vertriebskanalstrategie verwendet wird, héngt stark sowohl vom zu
verkaufenden Produkt als auch vom Unternehmen selbst ab. Zu empfehlen ist es,
mehrere Vertriebskanale zu bespielen und so Handlungsmoéglichkeiten auszunutzen
und flexibel zu bleiben (Winkelmann, 2013, S. 633—-634; Kromer, 2008, S. 231-232).

3.6.5 Entscheidungsstrukturen im Buying Center

Bei einem Buying Center werden mehrere Personen des Unternehmens in eine
Kaufentscheidung eingebunden. Diese Personen besetzen verschiedene Rollen, wenn
es um die Auswertung und Entscheidung Uber die Annahme oder Absage eines
Angebots geht. Ein Buying Center ist keine separate Instanz in einem Unternehmen,
sondern als informelle Einheit von Entscheidungstragern zu verstehen, die aus
diversen Bereichen des Unternehmens heraus am Kaufprozess teilnehmen (Kittinger,
2010, S. 14).

Im Buying Center geht es darum, die Kompetenzen eines Unternehmens so zu
bindeln, dass die Entscheidung unter den besten Umstanden getroffen werden kann.
Wenn die internen Ressourcen nicht gentgen, kann es auch vorkommen, dass das
Unternehmen externe Personen in das Buying Center beruft, um dem
Entscheidungsprozess und dem daraus resultierenden Ergebnis mehr Gewicht zu
verleihen (Sieck & Goldmann, 2014, S. 74).
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Das Buying Center im B2B-Bereich besteht laut Binckebanck und Elste (2016, S. 400,
zitiert nach Eckardt & Mardiman, 2011) aus sieben unterschiedlichen Rollen, die

gemeinsam den Kaufprozess gestalten:

1. Einkaduferin — Verantwortlich fir den Start des Kaufprozesses und den
Abschluss des Kaufvertrags.

2. Benutzerin — Die Person, die das Produkt oder die Dienstleistung tatsachlich

verwendet.

3. Beeinflusserin — Expertinnen, die durch ihr Wissen und ihre Erfahrung den
Entscheidungsprozess beeinflussen.

4. Informationsselektiererin — Zustandig fur das Sammeln und Bewerten

relevanter Informationen und die Vorlage dieser im Buying Center.
5. Entscheiderin — Die Person, die die endgultige Kaufentscheidung trifft.

6. Initiatorin — Erkennt den Bedarf fir das Produkt oder die Dienstleistung und

leitet den Kaufprozess ein.

7. Genehmigungsinstanzen — Ubernehmen die Freigabe des Kaufs und die

Bereitstellung erforderlicher Ressourcen.

Das Verstandnis der verteilten Rollen in einem Buying Center ist wichtig, um etwaige
Konflikte und Ubergreifende Verantwortlichkeiten zu vermeiden. Externe Berater, die
bei der Zusammenstellung eines Buying Centers helfen, inkludieren bei Bedarf auch
interne detaillierte Analysen, um die geeignetsten Personen fir die Positionen im

Buying Center eines Unternehmens vorzusehen.

Alle obengenannten Personen nehmen uber direkte oder indirekte Wege an der
Entscheidung Teil. Es ist anzunehmen, dass Personen, die im Buying Center agieren,
die fur sich subjektiv beste Losung vorantreiben. Dies macht es fur den Verk&ufer auf
der anderen Seite extrem wichtig, die Struktur und mdégliche Schlisselpositionen im

betreuten Buying Center zu analysieren (Behle & vom Hofe, 2014, S. 371-372).
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Schlussendlich wird bei den genannten Vertriebsformen deutlich, wie viele Faktoren
den Kaufabschluss beeinflussen kénnen und auf wie vielen Wegen der Kunde ein
Produkt kaufen kann bzw. die Entscheidungen féllt, wenn bestimmte Gegebenheiten

vorherrschen.

3.7 Neukundengewinnung und Lead-Generierung

Um abschlie3end einen der Bereiche des B2B-Vertriebs zu erwéhnen, der mal3geblich
von Kl-Veranderungen betroffen sein kann, wird im Folgenden genauer auf die Ebenen

der Neukundenakquise bis zum ersten Verkauf eingegangen.

Unter dem Begriff ,Akquise“ werden allgemeine MalRnahmen zur Gewinnung von
Kunden oder zur Beschaffung betrieblicher Guter und Dienstleistungen verstanden.
Hier wird zwischen den Methoden der aktiven und der passiven Akquise unterschieden.
Bei der aktiven Akquise gehen Anbieter proaktiv auf potenzielle Kunden zu, um sie auf
ihre Produkte oder Dienstleistungen aufmerksam zu machen, beispielsweise Uber
Werbeanzeigen, Telefonakquise oder E-Mails. Die passive Akquise hingegen setzt
darauf, dass potenzielle Kunden selbst aktiv werden und Informationen suchen, zum
Beispiel auf Webseiten, Bewertungsportalen oder Blogs (Montgomery & Srinivasan,
2002, S. 2-5).

Einen groben Uberblick lber die Neukundenakquise gibt eine Darstellung von

Verweyen (2017, S. 5), die den Prozess in vier Stufen beschreibt:
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. Betreuun .
Generierung Akquisition g selling

Kontaktaufbau zu Vertiefung von Kaufbestatigung und Erweiterung der

potenziellen Kunden Interesse an Erhéhung der Geschaftsbeziehung
Produkten und Kundenzufriedenheit und Ausbau des
Leistungen Kundenpotenzials

Interessenten- Kaufabschluss Folgeauftrage

gewinnung

Abbildung 2 Prozess der Neukundenakquise (Verweyen, 2017, S. 5)

Schlussendlich geht es in diesen Stufen um eine konsistente Kundenbindung, mit der
Absicht, mit dem Kunden einen bestmdglichen Umsatz zu erzielen. Um die
Kundenbindung hier zu prazisieren und auch so zu definieren, dass es fortfuhrend
moglich ist, den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz vorwegzunehmen, wird im

Folgenden auf die funf Phasen nach Verweyen (2017, S. 29-30) eingegangen.

Marketingplanung: Beginnend mit der Zieldefinition werden hier Neukundenziele und
Kontaktziele festgelegt. Es folgen die Angebotsformulierung, die
Zielgruppenbestimmung und die Auswahl geeigneter Marketinginstrumente.
Abschliel3end werden die MarketingmalRnahmen und das Budget definiert.

Adressenerfassung/Breitenkommunikation: Hier erfolgt die Generierung und
Sicherung qualifizierter Adressen durch interne und externe Quellen. Eine breite
Zielgruppe wird angesprochen, um das Unternehmen bekannt zu machen und

Interesse am Leistungsangebot zu wecken.

Direkte Kontaktaufnahme: In dieser Phase werden gezielte Gesprache mit
potenziellen Kunden geflihrt, deren Interesse bereits geweckt wurde. Es erfolgt die

Auswabhl der vielversprechendsten Leads fir die weitere Bearbeitung.
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Kontaktvertiefung: Der Kontakt wird intensiviert und die Interessen potenzieller

Kunden werden durch spezifische Botschaften und Verkaufsgespréache bearbeitet.

Nachfassen: AbschlieRend wird der Kontakt systematisch weitergefiihrt, indem
unterbrochene Gesprache wieder aufgenommen und Interessenten erneut in Phase

vier eingegliedert werden (Verweyen 2017, S. 29).

Diese Schritte dienen einer nachhaltigen Kundenbindung und einer erhohten
Verkaufschance in den vier Stufen nach Verweyen, (2017, S.5). Da viele dieser
Tatigkeiten grof3tenteils nicht oder nur halbautomatisiert durchgefiihrt werden, bleiben
Potenziale zur Effizienzsteigerung ungenutzt. Im nachfolgenden Kapitel wird auf den
derzeitigen Stand in Osterreich sowie auf die genannten Potenziale und verschiedene
Anwendungen eingegangen. Hierfir wird auch eine Verbindung zu den bisher
erorterten Praktiken gezogen, sodass es mdoglich ist, Zusammenhange und

Prozessoptimierungen zu erkennen.

4 Ki im Vertrieb: Technologien, Tools und

Herausforderungen

Um einen genaueren Uberblick tiber die KI-Nutzung in Osterreich zu erhalten, wird die
Nutzung Kunstlicher Intelligenz anhand von Erhebungen sowie eines
innereuropdaischen Vergleichs auf Basis des EU-27-Schnitts erklart. Im folgenden
Kapitel werden verschiedene bereits im Einsatz befindliche Programme vorgestellt, um
ein besseres Verstandnis fur deren Anwendungsmadglichkeiten zu gewinnen und einen

Einblick in das Potenzial aktueller KI-Systeme zu erhalten.
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4.1 Nutzungsmuster und datenbasierte Vertriebsprozesse in

Osterreich.

Im europaischen Vergleich liegt Osterreich mit einer Kl-Nutzung von 11 % aller
Unternehmen leicht ber dem EU-27-Durchschnitt von 8 %. Spitzenreiter sind Finnland
und Danemark mit jeweils 15 %, wéahrend Rumanien (2 %) und Bulgarien (4 %) die
geringsten Werte aufweisen (Hal3l et al., 2024, S. 21-22).

Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz im EU-Vergleich 2023 - in Prozent aller Unternehmen
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Abbildung 3 Nutzung von Kinstlicher Intelligenz im EU-Vergleich 2023 — in Prozent
aller Unternehmen (Hal3l et al., 2024, S. 21-22)

In der bereits im ersten Kapitel erwahnten Statistik von Kropfreiter und Hal3l (2024) ist
erkennbar, dass Kunstliche Intelligenz in Unternehmen vor allem fir Texterkennung
(54 %), Datenanalyse (43 %) sowie Prozessautomatisierung (32 %) und
Sprachtechnologien (28 %) eingesetzt wird. Komplexere Anwendungen wie autonom
fahrende Maschinen oder Fahrzeuge sind hingegen mit nur 9 % noch wenig verbreitet.
Von den Unternehmen, die KI-Technologien verwenden, geben 29 % an, diese auch
im Bereich Marketing und Vertrieb zu nutzen. So steht dieser Bereich an vierter Stelle
nach  Produktions- und Dienstleistungsprozessen (35 %), Finanz- und

Rechnungswesen (34 %) und Management (30 %).
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Bei Softwares und Anwendungen, wie sie bereits genannt wurden, kaufen 54 % der KI-
nutzenden Unternehmen kommerzielle Produkte, die nicht an das Unternehmen
angepasst sind. Eine Anpassung auf das Unternehmen erfolgt bei 44 % der KlI-
nutzenden Unternehmen mithilfe eigener Beschéftigter. 37 % der Unternehmen
verwenden dafir Open-Source-Softwareprodukte oder Systeme, bei der die KI-Lésung
durch externe Partner angepasst wird. 25 % der Kl-nutzenden Unternehmen
entwickeln ihre KI-Anwendungen selbst und beschaftigen hierfir keine externen
Partner (Hal3l et al., 2024, S. 21-22).

4.2 Vertriebsunterstutzende Kl-Tools im Vergleich

FUr ein nachhaltiges Verstandnis der Ergebnisse der Forschung ist es essenziell zu
wissen, welche Programme im Bereich des B2B-Vertriebs aktuell genutzt werden.
Hierflr erfolgt eine Analyse diverser Anwendungen und Tools, welche durch die
Integration von Kunstlicher Intelligenz neue Mdglichkeiten schaffen. Dies ist nun eine

Fortfihrung jener Rubrik, welche schon unter Punkt 2.5 zu finden ist.

4.2.1 Salesforce Einstein

Salesforce Einstein ist eine in die Salesforce-Plattform integrierte Kinstliche
Intelligenz, die Unternehmen dabei unterstitzt, ihre Geschaftsprozesse zu optimieren
und die Kundeninteraktion zu verbessern. Um die Hintergriinde und den Einfluss von
Salesforce Einstein auf ein Unternehmen zu erklaren, folgen nun die wesentlichsten

Kl-gestlutzten Funktionen (Salesforce.com Germany GmbH, 2024b).

o Vertrieb: Einstein analysiert Verkaufsdaten, prognostiziert Umsatze und
identifiziert potenzielle Verkaufschancen. Es generiert personalisierte E-Mails
und erstellt Zusammenfassungen von  Verkaufsgesprachen, um
Vertriebsmitarbeiterinnen  fundierte  Entscheidungen zu  ermoglichen

(Salesforce.com Germany GmbH, 2024a).
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Kundenservice: Die Kl bietet Agenten relevante Informationen in Echtzeit,
automatisiert Routineaufgaben und hilft bei der schnellen Lésung von
Kundenanfragen. Einstein kann auch automatisch Antworten auf haufige Fragen
generieren und so die Effizienz des Kundenservices steigern (Salesforce.com
Germany GmbH, 2024a).

Marketing: Einstein ermdglicht  die Erstellung personalisierter
Marketingkampagnen, indem es Kundendaten analysiert und Vorhersagen tber
das Kundenverhalten trifft. Dies hilft Marketingteams, gezielte und effektive
Kampagnen zu entwickeln (Salesforce.com Germany GmbH, 2024a).

Handel: Die KI unterstitzt bei der Erstellung personalisierter
Einkaufserlebnisse, indem sie Produktbeschreibungen automatisch generiert
und relevante Produkte empfiehlt. Dies fuhrt zu héheren Konversionsraten und
verbessert das Kundenerlebnis. (Salesforce.com Germany GmbH, 2024a).

Funktionen von Salesforce Einstein:

Maschinelles Lernen und pradiktive Analysen sind die zentralen Operatoren von

Einstein, um Muster in groRen Datenmengen zu erkennen. Durch die Integration in die

Salesforce-Plattform greift es auf vorhandene Kundendaten zu und lernt kontinuierlich

aus neuen Informationen. Die Kl generiert daraufhin Handlungsempfehlungen und

automatisiert Prozesse, um die Effizienz zu steigern (Salesforce Inc., 2024a).
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Automatisierung von Routineaufgaben: Einstein tbernimmt zeitaufwéndige
Aufgaben wie Dateneingabe und -analyse, wodurch Mitarbeiterinnen sich auf

strategische Tatigkeiten konzentrieren kénnen (Salesforce Inc., 2024b).

Verbesserte Entscheidungsfindung: Durch préadiktive Analysen liefert
Einstein wertvolle Einblicke, die zu fundierteren Geschaftsentscheidungen
fuhren (Salesforce Inc., 2024c).



Personalisierte Kundeninteraktionen: Einstein ermoéglicht mal3geschneiderte
Kommunikation und Angebote, was die Kundenzufriedenheit und -bindung

erhoht (salesforce.com Germany GmbH, 2024a).

Salesfoce Einstein bildet somit eine Software, welche den Vertrieb in vielen Ebenen

unterstitzt und optimiert. Salesforce Einstein bezieht sich hier jedoch primar auf schon

vorhandene Daten und weniger auf die Analyse von Echtzeitdaten (Salesforce Inc.,
2024b).

4.2.2 Gong.io

Gong ist eine Revenue-Intelligence-Plattform, die Unternehmen dabei unterstitzt, ihre

Vertriebsprozesse zu optimieren und die Kundeninteraktion zu verbessern. Durch den

Einsatz von Kunstlicher Intelligenz und Echtzeit-Datenerfassung bietet Gong Einblicke

in Verkaufsaktivitaten und Kundenkommunikation. (Gong.io Inc., 2024a).
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Echtzeit-Datenerfassung: Gong erfasst automatisch Gesprache, E-Mails und
Meetings mit Kunden in Echtzeit. Diese Daten werden analysiert, um Muster und
Trends zu identifizieren, die fur den Vertriebserfolg entscheidend sind (Gong.io
Inc., 2024b).

Kl-gestutzte Einblicke: Gesammelte Daten werden mithilfe von Kl analysiert
um verwertbare Erkenntnisse zu gewinnen. Dies umfasst die Analyse von
Gesprachsinhalten, Erkennung von Verkaufschancen und ldentifizierung von

Risiken in der Pipeline (Gong.io Inc., 2024b).

Vertriebscoaching: Gong bietet Fuhrungskraften die Moglichkeit, ihnre Teams
effektiver zu coachen, indem es detaillierte Analysen von Verkaufsinteraktionen
bereitstellt. So kdénnen Best Practices identifiziert und im gesamten Team

implementiert werden (Gong.io Inc., 2024b).

Prognosegenauigkeit: Durch die Analyse von tber 300 einzigartigen Signalen
kann Gong die Ergebnisse von Deals mit 20 % hdoherer Genauigkeit
vorhersagen als traditionelle Methoden, die ausschliel3lich auf CRM-Daten

basieren (Gong.io Inc., 2024c).



Funktionsweise von Gong:

Gong integriert sich in bestehende Kommunikationskanale wie Telefon, E-Mail und
Videokonferenzen. Die Plattform erfasst und transkribiert diese Interaktionen
automatisch. Anschlie3end analysiert die Kl die Daten, um Muster zu erkennen und
relevante Einblicke zu generieren. Diese Informationen werden in einem Dashboard
zusammengefasst prasentiert, das Vertriebsmitarbeiterinnen und Fiihrungskraften hilft,

fundierte Entscheidungen zu treffen (Gong.io Inc., 2024d).

o Automatisierte Datenerfassung: Durch die automatische Erfassung und
Analyse von Kundeninteraktionen entféllt die manuelle Dateneingabe, was Zeit

spart und die Genauigkeit erhéht (Gong.io Inc., 2024e).

o Verbesserte Verkaufsstrategien: Gong liefert Einblicke in den Vertrieb, welche
es ermoglichen, erfolgreiche Verkaufsstrategien zu identifizieren und im
gesamten Team zu implementieren, was die Abschlussraten steigert (Gong.io
Inc., 2024e).

« Erhdhte Prognosegenauigkeit: Durch préazisere Vorhersagen kodnnen
Unternehmen ihre Ressourcen effizienter planen und Umsatzziele zuverlassiger

erreichen (Gong.io Inc., 2024e).

Die Plattform Gong.io erméglicht eine Analyse von Vertriebsprozessen auf Basis
automatisch erfasster Daten. Durch den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz werden
Gesprachsinhalte und Kundeninteraktionen ausgewertet, was zur Identifikation
potenzieller Verbesserungspotenziale im Verkaufsverlauf beitragen kann. Dies bezieht
sich auf auf die Datenerfassung innerhalb bestehender CRM-Systeme, wie zum

Beispiel durch automatisierte Dokumentation von Interaktionen.
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4.2.3 Conversica

Conversica ist ein Anbieter Kl-gestitzter Assistenzsoftware, die Unternehmen dabei
unterstitzen soll, Vertriebs-, Marketing- und Kundenserviceprozesse zu verbessern.
Laut Eigendarstellung des Unternehmens ermdglicht die Plattform eine automatisierte,
dialogbasierte Kundenkommunikation und soll dazu in der Lage sein, die

Kundenbindung zu starken und Umsatze zu steigern (Conversica Inc., 2024b).

o Automatisierte Kundenansprache: Conversica initiiert und fihrt automatisch
Gesprache mit Leads und Kunden tber E-Mail, SMS und Chat, um Interesse zu

wecken und Engagement zu férdern (Conversica Inc., 2024a).

o Lead-Qualifizierung: Die Plattform bewertet eingehende Leads und identifiziert
diejenigen mit dem hochsten Potenzial, wodurch Vertriebsmitarbeiterinnen ihre

Ressourcen effizienter einsetzen kénnen (Conversica, Inc., 2024c).

e« Kundenbindung und -rickgewinnung: Conversica unterstitzt bei der
Reaktivierung inaktiver Kunden und fordert die Kundenbindung durch

personalisierte Kommunikation (Conversica, Inc., 2024f).

e Integration in bestehende Systeme: Die Plattform lasst sich in CRM-Systeme
und andere Marketing- und Vertriebstools integrieren (Conversica, Inc., 2024d).

Funktionsweise von Conversica:

Grundlegend werden KI-Modelle bei Conversica verwendet, um natirliche,
menschenadhnliche Konversationen mit Kunden und Leads zu fiuihren. Die Plattform
analysiert das Verhalten und die Reaktionen der Empféanger, um den Gesprachsverlauf
dynamisch anzupassen und relevante Informationen zu liefern. Durch die Integration
in bestehende Systeme werden Daten synchronisiert, sodass Vertriebs- und
Marketingteams stets Uber den aktuellen Stand der Kundeninteraktionen informiert
sind (Conversica Inc., 20249).
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o Skalierbare Kundenansprache: Unternehmen kdnnen mit Conversica eine
grolle Anzahl von Leads und Kunden gleichzeitig ansprechen, ohne

zusatzlichen personellen Aufwand (Conversica, Inc., 2024e).

o Zeitersparnis fur Vertriebsmitarbeiterinnen: Durch die automatisierte
Vorqualifizierung von Leads konnen sich Vertriebsmitarbeiterinnen auf
vielversprechende Kontakte konzentrieren und ihre Abschlussraten steigern

(Conversica, Inc., 2024c).

e Verbesserte Kundenerfahrung: Die personalisierte und proaktive
Kommunikation erhoht die Kundenzufriedenheit und fordert langfristige

Kundenbeziehungen (Conversica, Inc., 2024f).

Conversica bietet als Service die Unterstitzung bei Kommunikationsprozessen durch

Kl-gestlutzte Automatisierung der Kommunikation und Datensammlung.

4.2.4 Clari

Clari ist eine Revenue-Operations-Plattform, die Unternehmen dabei unterstitzt, ihre
Vertriebsprozesse und Umsatzprognosen zu optimieren. Durch den Einsatz von Kl in
Verbindung mit maschinellem Lernen bietet Clari Einblicke in Verkaufsaktivitaten und

ermoglicht so eine Steuerung des gesamten Umsatzzyklus (Clari Inc., 2024a).

o Verkaufsprognosen: Historische Daten werden aufbereitet und analysiert, um
Umsatzprognosen zu erstellen und potenzielle Risiken zu identifizieren (Clari
Inc., 2024c).

e Pipeline-Management: Durch die Darstellung der Vertriebspipeline auf dem
Dashboard kann der Status von Abschlissen tUberwacht werden. Dies hilft auch

bei einer faktenbasierten Ressourcenzuteilung (Clari Inc., 2024d).

e Automatisierte Datenerfassung: Um die Datenintegritat zu gewahrleisten und
den Arbeitsalltag im Vertrieb zu optimieren, erfasst Clari automatisch
Verkaufsaktivitditen aus verschiedenen Quellen und reduziert manuelle
Dateneingaben (Clari Inc., 2024f).
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e Vertriebscoaching: Mithilfe aller genannten Tools und Funktionen ist Clari
somit in der Lage, Einblicke bereitzustellen, die Vertriebsleiter nutzen kdnnen,
um ihre Teams effektiver zu coachen und Best Practices zu implementieren
(Clari Inc., 2024Db).

Funktionsweise von Clari:

Die Integration der Clari-Plattform in bestehende CRM-Systeme und
Kommunikationskandale ist laut dem Unternehmen ein zentraler Faktor fir den
erfolgreichen Einsatz der Losung. Clari sammelt und analysiert Verkaufsdaten in
Echtzeit und setzt dabei Kl-basierte Modelle ein, um Muster im Kundenverhalten sowie
in der Vertriebsdynamik zu identifizieren. Die aufbereiteten Informationen werden tber
ein Dashboard bereitgestellt, das einen strukturierten Uberblick tiber Vertriebspipeline,

Umsatzprognosen und Leistungskennzahlen erméglichen soll (Clari Inc., 2024e).

o Erhdhte Prognosegenauigkeit: Durch die Nutzung von Kl zur Analyse von
Verkaufsdaten kénnen Unternehmen ihre Umsatzprognosen prazisieren und

fundierte Entscheidungen treffen (Clari Inc., 2024c).

« Transparente Pipeline-Ubersicht: Clari bietet einen Uberblick tiber
Vertriebsaktivitaten, sodass Teams potenzielle Risiken identifizieren und

proaktiv MaRnahmen ergreifen kénnen (Clari Inc., 2024d).

e Zeitersparnis durch Automatisierung: Eine automatische Erfassung und
Analyse von Verkaufsaktivitaten soll den manuellen Aufwand reduzieren und
den Vertriebsmitarbeiterinnen ermdglichen, sich auf den Verkaufsprozess zu

konzentrieren (Clari Inc., 2024f).

Zusammengefasst unterstitzt Clari Unternehmen dabei, ihre Vertriebsprozesse durch
Kinstliche Intelligenz in Bezug auf Analysen und hinsichtlich Automatisierung zu

verbessern.
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Wie sich aus der Analyse der erwahnten Anwendungen ableiten lasst, gibt es
heutzutage breitgefacherte Mdglichkeiten, Kinstliche Intelligenz in ein Unternehmen
zu integrieren. Bezogen auf das fur die Forschung geographisch relevante Gebiet ist
die  Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) von Bedeutung, die die
Anwendungsmaglichkeiten von KIl-Software potenziell limitiert und im Folgenden

thematisiert werden soll.

4.3 Regulatorische Rahmenbedingungen und ethische

Fragestellungen

Die DSGVO ist ein zentraler Bestandteil des europaischen Datenschutzrechts und
beinhaltet somit strikte Anforderungen an die Verarbeitung personenbezogener Daten.
Fur KI-Systeme bedeutet dies eine starke Regulierung, insbesondere im Hinblick auf
Transparenz, Fairness und Rechenschaftspflicht. Diese Anforderungen zielen darauf
ab, ethische Standards einzuhalten und die Rechte der Nutzerlnnen zu schitzen,
stellen jedoch zugleich erhebliche Hiurden fur die Entwicklung und den Einsatz von K
dar (Artzt & Dung, 2022, S. 39).

Das "Black-Box"-Problem: Kl-Systeme, insbesondere solche, die auf tiefem Lernen
basieren, arbeiten oft wie eine "Black Box", deren Entscheidungslogik schwer
nachvollziehbar ist. Diese mangelnde Transparenz widerspricht den DSGVO-
Vorgaben zur Nachvollziehbarkeit und zur Bereitstellung verstandlicher Informationen
fur Nutzerinnen. Entwickler stehen vor der Herausforderung, KI-Systeme einerseits
leistungsfahig zu halten und andererseits deren Funktionsweise offenlegen zu missen
(Artzt & Dung, 2022, S. 41-44).

4.3.1 Der Al Act: ergdnzende Regulierungsmaflinahmen

Der Al Act, der eine eigenstandige Verordnung darstellt und im April 2021
vorgeschlagen wurde, ergénzt die DSGVO durch spezifische Regelungen fir die
Entwicklung und Nutzung von KI. Er fuhrt ein risikobasiertes Klassifikationssystem ein,
das Kl-Anwendungen in verbotene, hochriskante und gering riskante Kategorien
einteilt. Hochriskante KI-Systeme: Systeme wie biometrische ldentifikation, Kredit-
Scoring oder automatisierte Bewerberauswahl gelten als hochriskant. Sie unterliegen
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strengen Auflagen, darunter Ruckverfolgbarkeit, Risikomanagement und menschliche
Aufsicht. Dies reduziert zwar Risiken flr Nutzerlnnen, erhdht jedoch den
Entwicklungsaufwand und die Kosten fur Unternehmen, was Innovationen
verlangsamen koénnte (Artzt & Dung, 2022, S. 50-53).

Verbotene Anwendungen: Der Al Act verbietet Systeme, die menschliche
Schwachstellen ausnutzen oder durch unterschwellige Techniken
Verhaltensmanipulation bewirken. Obwohl dies die Nutzerinnen schitzt, kénnten
kreative Anwendungen, etwa im Marketing oder im sozialen Einfluss, eingeschrankt
werden (Artzt & Dung, 2022, S. 49).

4.3.2 Einschrankungen des Leistungspotenzials von Ki

Die DSGVO und der Al Act stellen sicher, dass KI-Systeme ethisch und
datenschutzkonform arbeiten, schranken jedoch gleichzeitig die volle Entfaltung des
technologischen Potenzials ein. Relevant ist, dass sich die DSGVO nicht konkret auf

die Nutzung von Kl bezieht, jedoch ergeben sich Konsequenzen durch die DSGVO.

Prinzip der Datensparsamkeit: Die DSGVO schreibt vor, dass nur unbedingt
notwendige Daten erhoben werden durfen. KI-Modelle benétigen jedoch grof3e
Datenmengen, um ihre Genauigkeit zu verbessern. Diese Einschrdnkung wirkt sich
negativ auf die Qualitat der Modelle aus (Artzt & Dung, 2022, S. 53).

Transparenz vs. Komplexitat: Die DSGVO fordert nachvollziehbare Erklarungen fur K-
Entscheidungen. Dies ist bei hochkomplexen Systemen wie neuronalen Netzwerken
aul3erst schwierig umzusetzen. Vereinfachte Erklarungen kénnen das Vertrauen in Kl-
Systeme beeintrachtigen (Artzt & Dung, 2022, S. 44).

Zweckbindung von Daten: Laut DSGVO muss der Verwendungszweck von Daten im
Voraus festgelegt werden. KI-Systeme entwickeln sich jedoch dynamisch weiter und
kénnen wahrend des Betriebs neue Anwendungen finden, was mit den bestehenden
Vorgaben schwer vereinbar ist (Artzt & Dung, 2022, S. 53).
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4.3.3

Auswirkungen auf Endnutzerinnen

Vorteile fir Endnutzerlnnen:

Erhohter Datenschutz: Die DSGVO schitzt personliche Daten und starkt das

Vertrauen in KI-Systeme.

Der Al Act verhindert die Nutzung von Kl fur schadliche oder manipulative

Zwecke, was einen fairen und verantwortungsvollen Einsatz sicherstellt.

Nachteile fir Endnutzerlnnen:

Fazit

Verlangsamung von Innovationen: Uberregulierung behindert die Entwicklung
fortschrittlicher Kl-Losungen, die Endnutzerlnnen direkt zugutekommen

kdnnten.

Eingeschrankter Zugang zu personalisierten Diensten: Die streng regulierte
Datenverarbeitung begrenzt die Mdoglichkeiten von KI, hochgradig
personalisierte Angebote zu erstellen, was die Nutzererfahrung beeintrachtigen
konnte (Artzt & Dung, 2022, S. 47).

Die DSGVO und der Al Act verdeutlichen den europaischen Ansatz, Innovation mit

ethischen und datenschutzrechtlichen Vorgaben in Einklang zu bringen. Wéahrend

diese Regulierungen den Schutz der Nutzerinnen verbessern und das Vertrauen in Ki

starken, schranken sie zugleich die Flexibilitdt und das Innovationspotenzial der
Technologie ein (Artzt & Dung, 2022, S. 55 -57).
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5 Reifegradmodelle

Fir den Vergleich der Reifegrade zwischen der Implementierung und dem Einsatz von
Kinstlicher Intelligenz im Vertrieb wird nun auf das Prinzip von Reifegradmodellen
eingegangen. Eine genaue Erklarung der Modelle ist wichtig, um die Vorgehensweise

zu verstehen und ein Fazit zu ermoglichen.

5.1 Uberblick iiber Reifegradmodelle

Reifegradmodelle haben sich Gber Jahrzehnte als bewéahrte Werkzeuge in Forschung
und Beratung etabliert, um Unternehmen strategisch weiterzuentwickeln. Ihr Ursprung
reicht bis in die 1980er-Jahre zurlck, als sie erstmals eingesetzt wurden, um
Softwarelésungen konzeptionell zu verbessern. Grundsatzlich beschreiben
Reifegradmodelle einen Entwicklungspfad, der in verschiedene Stufen unterteilt ist.
Jede dieser Stufen weist spezifische Charakteristiken und Dimensionen auf, die den
Fortschritt und die Entwicklung eines Unternehmens oder Projekts messbar machen.
Diese Modelle sind heute gangige Instrumente, die vor allem in der Entwicklung sowie
im Projekt- und Qualitattsmanagement genutzt werden. Sie dienen als
Orientierungshilfe, um den aktuellen Stand eines Unternehmens oder Projekts zu
bewerten und auf dieser Grundlage fundierte strategische Entscheidungen zu treffen.
(Kai, 2020, S. 140-141).

Reifegradmodelle beschreiben den Entwicklungsstand eines Prozesses oder Systems
anhand definierter Stufen innerhalb eines strukturierten Bewertungsmodells.
Reifegradmodelle kdnnen als Referenzrahmen zur Bewertung und Einordnung
unterschiedlicher Entwicklungsstande herangezogen werden. Dabei beziehen sich die
zugrunde liegenden Fragen typischerweise auf die Merkmale einzelner Reifestufen,
um eine moglichst treffende Zuordnung innerhalb des Modells zu ermdglichen
(Rossmann, 2016, S.44-45).

5.2 Auswahl und Vergleich relevanter Modelle

In diesem Abschnitt werden diverse Reifegradmodelle verglichen und es wird evaluiert,
welches Modell fur das weitere Vorgehen am besten geeignet ist.
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5.2.1 Al Deployment Capability Model

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Das Al Deployment Capability Model umfasst funf Hauptdimensionen. Diese sind
Strategie, Organisation, Technologie, Daten und Kompetenzen. Somit gibt es einen
Uberblick Uber zentrale Aspekte einer Organisation. Jeder Bereich enthalt mehrere
Bewertungskriterien, die sich jeweils in finf Reifegrade unterteilen. Das Modell wurde
speziell fur Fertigungsindustrie entwickelt und bezieht sich rein auf quantitativ

verwertbare Daten (Sonntag et al., 2024, S. 2-4).
Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Das Al Deployment Capability Model verfligt Gber eine strukturierte und differenzierte
Bewertungslogik und ist dadurch grundsatzlich fur die Analyse der ersten
Forschungsfrage geeignet. Der starke Branchenfokus auf die Fertigungsindustrie und
ein nicht vorhandener Bezug auf den B2B-Vertrieb lasst dieses Modell in Bezug auf die

anderen Modelle schlechter abschneiden.

5.2.2 Al Maturity Model

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Das Al Maturity Model (AIMM) nach Alsheiabni et al. (2019, S. 3-6) bezieht sich auf
funf Reifestufen (von Initial bis Optimized), welche durch vier Dimensionen definiert
werden (Al-Funktionen, Datenstruktur, Menschen, Organisation). Dieses Modell wurde
auf der Basis der Design Science Research Methodology (DSRM) entwickelt und bietet
die Mdglichkeit einer strukturierten Einordnung einer Organisation hinsichtlich KI.

Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Das Al Maturity Model bietet durch die erwahnte DSRM-Fundierung eine nachhaltige
Basis fir die Auswertung und Beantwortung der ersten Forschungsfrage. Was jedoch
ganzlich fehlt ist einerseits die Vertriebsorientierung und andererseits der Fokus auf

die Nutzungsperspektive, welche in der zweiten Forschungsfrage relevant ist.
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5.2.1 Al Maturity Map

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Die Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023, S. 274) bewertet die
tatsachliche Nutzung von Kl in einem Unternehmen. Bei der Kategorisierung auf einer
Skala von 0-100 % werden die zwei Grunddimensionen Kl-Grundlagen (Strategie,
Systeme, Mitarbeitende, Budget) und Kl-Einsatzfelder (Customer Service, Vertrieb &

Marketing, Produktion & Logistik, Dienstleistungen) betrachtet.
Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Mit Verweis auf die zweite Forschungsfrage wird hier die tatsachliche Nutzung von Ki
erhoben. Der maf3gebliche Vorteil bei diesem Modell liegt darin, dass Kreutzer und
Sirrenberg (2023, S. 274-276) vermerken, die zweite Dimension ,Kl-Einsatzfelder*
spezifisch auf den Bedarf anzupassen. In diesem Sinne ist dieses Modell nicht nur im
Aspekt der zweiten Forschungsfrage zielfihrend, sondern kann hier in der Dimension

,Kl-Einsatzfelder auf die Kategorie Vertrieb adaptiert werden.

5.2.1 Trust Calibration Maturity Model

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Als weiteres Modell wird das Trust Calibration Maturity Model (TCMM) betrachtet.
Dieses Modell bewertet KI-Systeme hinsichtlich ihrer Vertrauenswurdigkeit, indem es
die Dimensionen Leistung, Verzerrungen und Robustheit, Transparenz sowie
Sicherheit und Schutz betrachtet. Unter Betrachtung dieser Dimensionen fokussiert
sich das Modell auf die Kalibrierung zwischen Nutzervertrauen und Systemverhalten
(Steinmetz et al., 2024, S. 1-4).

Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Der Fokus dieses Modells zielt vermehrt auf ethische und vertrauensbezogene
Faktoren ab. Dies ist im Hinblick auf eine nachhaltige Implementierung von Kinstlicher

Intelligenz wichtig, stellt jedoch nur einen Teilbereich dar. Klar definierte Kriterien und
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die fokussierte Betrachtung machen dieses Modell an sich natzlich; fur die Verwendung

im Hinblick auf die Forschungsfragen ist es jedoch nicht geeignet.

5.2.1 Al Capability Assessment Model

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Die sieben von diesem Modell betrachteten Dimensionen ermdglichen es, einen
unternehmensweiten Blick auf die Fahigkeiten zur Kl-Transformation zu erhalten.
Diese Dimensionen sind Geschéaft, Daten, Technologie, Organisation, KiI-
Kompetenzen, Risiken und Ethische Uberlegungen. Die Bewertung erfolgt tiber fiinf
Entwicklungsstufen (Butler et al., 2023).

Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Dieses Modell bietet bislang eine der besten Optionen im Hinblick auf die Beantwortung
der ersten Forschungsfrage. Es ist ganzheitlich und differenziert aufgebaut und
ermoglicht eine umfassende Kategorisierung in den Reifegradstufen. Schlussendlich
finden sich hier aber keine spezifischen Ausrichtungen im Hinblick auf den Vertrieb
oder KMU.

5.2.1 Sales Alvation Maturity Model

Grundlegende Inhalte und Beschreibung des Modells

Das SAIM-Modell nach Vol (2023, S. 97) wurde speziell im Hinblick auf die Eruierung
des Reifegrads im vertrieblichen Aspekt entwickelt. In den Hauptdimensionen umfasst

dieses Modell die Faktoren Technologie, Daten, Mensch sowie Prozesse, anhand

derer Unternehmen auf einer Skala von eins bis fuinf eingeordnet werden kénnen.
Vor- und Nachteile bezogen auf die Zielsetzung der Arbeit

Durch eine generelle Betrachtung mehrerer Komponenten ausgehend von den
Dimensionen einerseits und einem Fokus auf den Sektor Vertrieb andererseits
kristallisiert sich das SAIM-Modell (VolR3, 2023) als beste Option heraus, um die

Implementierungsvoraussetzungen aus der ersten Forschungsfrage zu klaren.
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Hinsichtlich der Beantwortung der zweite Forschungsfrage weist es jedoch kein
Potenzial auf, weswegen eine Kombination mit einem anderen Reifegradmodell als

sinnvoll erachtet wird.

Die Modelle dienen mithilfe ihrer Fragebdgen als Basis fur ein strukturiertes Interview.
Es soll somit anhand der beantworteten Fragen im Gespréach auf die einzelnen Punkte
genauer eingegangen werden. Spezifisch wenn bei den Antworten exzessive

Abweichungen erkennbar sind, sollen diese fokussiert hinterfragt werden.

Die erhobenen quantitativen Daten werden zwar ausgewertet, dienen aber aufgrund
einer prognostizierten kleinen Stichprobe nur supplementédr als ergénzende

Information.

5.3 SAIM-Modell nach VoB zur Implementierungsanalyse

Das SAIM-Reifegradmodell nach Vol (2023, S. 127-128) untersucht die Stufe der
Reife hinsichtlich der Implementierung von Kunstlicher Intelligenz in einem

Unternehmen.

Der Name ,Sales Alvation Maturity Model” ergibt sich aus den Begriffen ,Sales®, ,Al*
sowie ,Innovation® und verdeutlicht, dass dieses Reifegradmodell Unternehmen dabei
unterstitzen soll, ihre Vertriebsorganisation durch die Implementierung und Nutzung
von Kl strategisch weiterzuentwickeln. Der Begriff ,Maturity Model“ signalisiert einen
strukturierten Ansatz, der Unternehmen schrittweise zu hoheren Reifegraden der Ki-
Integration im Vertrieb fihren soll. Die Wortschopfung ,Alvation® hebt dabei den Fokus
auf die Optimierung und Innovation der Vertriebsorganisation durch den Einsatz von Ki
hervor (Vol3, 2023, S. 99).
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Das Reifegradmodell baut auf fiinf Stufen auf:

adaptable

optimizable

scalable
- assessable Stufe 5
initial Stufe 4
Stufe 2 Stufe 3
ure
Stufe 1
Die Vertriebs- Die Vertriebs- Die Vertriebs- Die Vertriebs- Die Vertriebs-

organisation kann den
Einsatz von KI
bewerten. Die
erforderlichen internen
und externen Daten
werden systematisch
erhoben und sind
zugdnglich.

organisation beinhaltet
die grundlegenden
Elemente fiir den
Einsatz von KI. Interne
Daten werden fur
Analysen verwendet.

organisation kann den

Einsatz von K| steuern.

Rollen und Befugnisse
sind zugewiesen, die
Bereitschaft fur
Verdnderungen ist
gegeben.

organisation ist so
aufgestellt, dass auf
Veranderungen flexibel
reagiert und der
Einsatz von Kl situativ
anpasst werden kann.

organisation ist fur den
Einsatz von KI
optimiert. Die
Mitarbeitenden
verfigen uber Wissen
zu Kl und akzeptieren
von der Kl getroffene
Entscheidungen.

Abbildung 4 Funf Stufen des SAIM-Reifegradmodells nach Vol3 (2023, S. 100)

5.3.1 Haupt- und Subdimensionen des Reifegradmodells

Das Modell ist durch Haupt- und Subdimensionen definiert, anhand derer eine

Einstufung auf der Reifegradskala erfolgt. Hierzu zéhlen nach VoR3 (2023, S. 100):

- Technologie (Hauptdimension)

o Infrastruktur
o Datenanalyse
- Daten (Hauptdimension)
o Datenerhebung
o Datenspeicherung

o Datenaufrufbarkeit

- Mensch (Hauptdimension)

o Kompetenz

o Einstellung

o Transformationsmanagement
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Um den Stufenverlauf und die Dimensionen klarzustellen, folgen nachstehend die

Definition der einzelnen Haupt- und Subdimensionen bezogen auf die Stufen eins bis

funf.

Prozess (Hauptdimension)

©)

©)

Prozessdefinition

Prozessmessung

Prozesssteuerung

Prozessinnovation

Tabelle 1 Hauptdimension Technologie Stufenverlauf (Vol3, 2023, S. 101)

HD | SD |Stufel Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5
Datenumgang  |Rechenleistung |Skalierbare Verhaltensregeln | Fortschrittliche
folgt rechtlichen |vorhanden Datenspeicher- | fiir IT-Sicherheit | Cloud-Dienste
Bestimmungen infrastruktur vorhanden verfiigbar

= . R rorhand T
5 Schnittstellen Cloud-basierte | o dett Optimierung
2 fur Export und | Dienste von Netzwerk-
“ Import verfiigbar infrastruktur
& vorhanden
o = Regelmifige
"B Priifung von
< Sicherheits-
g .
risiken
-
= Entscheidungs- |Entscheidungs- |Entscheidungs- |Entscheidungs- |Entscheidungs-
findung auf findung durch  |findung durch | findung durch |automatisierung
E Basis von pradiktive praskriptive diagnostische mittels
E: Erfahrung Analysen Analysen Analysen praskriptiver
2 . Analy
i Entscheidungs- fatysen
A findung durch
deskriptive
Analysen
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Tabelle 2 Hauptdimension Daten Stufenverlauf (Vol3, 2023, S. 101)

HD SD |Stufel Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5
op | Erhebung von Erhebung von
= E internen Daten externen Daten
58
A = Zweckmifige
v Datenerhebung
oo Daten Daten Daten zentral
= standardisiert automatisch gespeichert
E gespeichert gespeichert
'_.:
é Daten digital
5 2] gespeichert
H &
A a3 Daten gepriift
und aufbereitet
Adiquate Echtzeitdaten
g Datenmenge verfiigbar
= verfligbar
= = Daten
‘E unmittelbar
@ aufrufbar
&8
S Daten zentral
aufrufbar
Tabelle 3 Hauptdimension Mensch Stufenverlauf (Vol3, 2023, S. 102)

HD SD |Stufel Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5
I5-Wissen Digitale
verfiigbar Kompetenzen

als wichtiges
Auswahl-
~ kriterium bei
; Neu-
E’. einstellungen
N Weiterbildung
digitaler
Expertise
KI-Wissen
verfligbar
Positive KI-Nutzung wird | Veranderungs- | KI-Nutzung wird | Akzeptanz von
= Einstellung als effizienz- bereitschaft als effektivitits- | KI-
é gegeniiber steigernd steigernd Entscheidungen,
§ neuen erachtet erachtet wenn diese von
2 | Technologien den eigenen
= ei
= Bereitschaft zur | Positive KI-Nutzung wird | Akzeptanz von abweichen
£ | Weiter- Einstellung als KI-Vorschligen
= entwicklung gegeniiber KI Vereinfachung
rerstand
KI-Nutzung wird verstanden Alkzeptanz von
als sinnvoll KI-
erachtet Entscheidungen
o Interne Feedback der Unterstittzung
S E |Expertiinnen Mitarbeitenden durch
g £ |verfiigbar wird genutzt Fithrungskrifte
= Lo
< g
g g
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Tabelle 4 Hauptdimension Prozess Stufenverlauf (Vol3, 2023, S. 103)

HD | SD |Stufel Stufe 2 Stufe 3 Stufe 4 Stufe 5
Ziele festgelegt | Aufgaben Verantwortlich- | Abliufe
definiert keiten definiert |strukturiert
= .
S Interne Verantwortlich-
k= Schnittstellen keiten kommu-
= definiert niziert
7
@
)
e
A~ Externe Verantwortlich-
Schnittstellen keiten
definiert zugewiesen
0 Kennzahlen Leistungsmes-
» % festgelegt sung anwendbar
O @
I g . .
<] 7 Leistungsmes- | Abweichungen
(=
g sung geplant werden
o analysiert
o Steuerung Korrekturmaf3-
0 g anhand von nahmen auf
g g aktuellen Daten Basis der
&8 Leistungs-
v
kennzahlen
o Prozess flexibel
2 gestaltet
@
g
9 Analyse von
= . -
G Optimierungs-
o und
o Innovations-
=™ .
potenzialen

5.3.2 Ermittlung der Messwerte fur die Einordnung innerhalb der funf Stufen

Zur Erhebung des Reifegrads eines Unternehmens dient ein Messinstrument, das auf
den zuvor definierten Items der Haupt- und Subdimensionen basiert (vgl. Anhang
10.1.2).

verschiedenen Dimensionen des Reifegradmodells unterteilt ist (Volf3, 2023, S. 103).

Diese Items sind Teil eines strukturierten Fragebogens, der in die
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5.3.3 Bewertungssystem

Die Auswertung erfolgt anhand eines Auswertungsschemas, das den Fragebogen und
dessen Items den dementsprechenden Dimensionen zuordnet. Hierzu werden die
einzelnen Items (Fragen) in den Stufen und Dimensionen der Tabellen 1 bis 4 integriert.
(vgl. Anhang 10.2).

Die Bewertung der einzelnen ltems erfolgt auf einer flnfstufigen Likert-Skala, die von
sehr niedrig (1) bis sehr hoch (5) reicht. AnschlieRend werden die Bewertungen den
jeweiligen Reifegradstufen zugeordnet. Fur jede Dimension wird ein Mittelwert
berechnet, der die Reife des Unternehmens in dieser spezifischen Stufe quantifiziert.
Eine hohere Reifegradstufe kann erst erreicht werden, wenn die vorige Stufe
vollstdndig abgeschlossen ist. Eine Stufe gilt als abgeschlossen, wenn ein Mittelwert
von mindestens 3,5 oder hoher erreicht wird (Vol3, 2023, S. 103-104).

5.3.4 Anwendungsbeispiel
Tabelle 5 zeigt ein Beispiel fur die Bewertung anhand des Auswertungsschemas in der

Hauptdimension Technologie.

o Stufe 1 weist einen Wert von 4,0 auf, wodurch diese Stufe als vollstandig
abgeschlossen gilt.

o Stufe 2 hingegen erreicht einen Wert von 3,3, was bedeutet, dass diese Stufe
noch nicht abgeschlossen ist. Somit verbleibt das Unternehmen auf Stufe 1, bis

die Anforderungen der héheren Stufe erfullt sind.
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Tabelle 5 Beispielhafte Auswertung der Reifestufe

sD Item Wert (1-5)
In unserem Vertrieb erfiillt der Umgang mit Daten die rechtlichen 4
Infra- Bestimmungen.
struktur | 1p upserem Vertrieb sind Schnittstellen fiir den Export und Import von 4
- Datensitzen vorhanden.
=
i In unserem Vertrieb basiert die Entscheidungsfindung auf Erfahrung und .
Daten- | Regeln.
analyse | In unserem Vertrieb wird die Entscheidungsfindung durch deskriptive 3
Datenanalysen (Auswertung historischer Daten) unterstiitzt.
Mittelwert =4,0
In unserem Vertrieb ist die notwendige Rechenleistung zur Unterstiltzung 3
Infra- von KI-Anwendungen (z. B. CPUs, GPUs) vorhanden.
(o] - - . . . . - .
g Struktur | 1p upserem Vertrieb sind cloud-basierte Dienste fiir die Verarbeitung von .
= Daten und die Durchfithrung von KI und maschinellem Lernen verfiigbar.
Daten- |In unserem Vertrieb wird die Entscheidungsfindung durch pridiktive 3
analyse |Analysen (Vorhersagen zukiinftiger Ereignisse) unterstiitzt.
Mittelwert =33

(VoR, 2023, S. 103 f.)

5.3.5 Gesamtbewertung

Der Gesamtreifegrad eines Unternehmens wird durch die kleinste erreichte Stufe in
allen vier Hauptdimensionen bestimmt. Dieses Vorgehen basiert auf der Annahme,
dass eine erfolgreiche Implementierung von Kinstlicher Intelligenz ausschlief3lich
durch das Zusammenspiel aller Dimensionen maoglich ist (Wengler et al., 2021, S. 606
609).

Beispielsweise konnte ein Unternehmen in der Dimension Technologie bereits eine
hohe Reife aufweisen, aber in anderen Bereichen wie Organisation oder Prozesse
hinterherhinken. Der niedrigste Reifegrad in einer dieser Dimensionen definiert folglich
den Gesamtwert (Vol3, 2023, S. 104-105).

5.3.6 Bedeutung der Bewertungslogik

Das Prinzip der phasenweisen Entwicklung gewahrleistet, dass Unternehmen erst

dann in die nachste Stufe Ubergehen, wenn die Grundlagen der vorherigen Ebene
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erfolgreich etabliert sind. Dadurch wird eine holistische und nachhaltige Entwicklung
sichergestellt, die alle relevanten Dimensionen der Kl-Implementierung umfasst.
Dieses strukturierte Vorgehen minimiert Risiken und fordert die Effizienz bei der
Umsetzung von Kl-Initiativen (Vol3, 2023, S. 105).

5.4 Adaptierte Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg zur

Nutzungsanalyse

Als Gegenstick zum SAIM-Modell von Vol3 (2023) wird ein adaptiertes

Reifegradmodell von Kreutzer und Sirrenberg herangezogen.

Kreutzer und Sirrenberg (2023, S. 274-276) definieren ihr Modell nur in groben,
theoretischen Zigen und empfehlen eine Adaption auf den spezifischen

Anwendungsfall.

Die Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) bezieht sich auf den aktuellen
Einsatz von Kunstlicher Intelligenz und betrachtet je vier Dimensionen auf einer Skala
von 0 % (nicht vorhanden) bis hin zu 100 % (vollstandig implementiert):
- KI-Grundlagen:
o KiI-Ziele/Strategie
o KI-Mitarbeiterlnnen
o KI-Systeme
o KI-Budget
- KI-Anwendungsfelder:
o Customer Service
o Marketing/Vertrieb
o Dienstleistungserbringung

o Produktion
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Marketing/Vertrieb 100 % Dienstleistungs-

erbringung
80 %
60 %
Customer-Service 40 % Produktion
20 %
KI-Anwendungs- -
felder r /ﬁ\ W
Kl-Grundlagen k \—/ )
Ki-Ziele/ Kl-Budget
Kl-Strategie
KlI-Systeme

Kl-Mitarbeiter

Abbildung 5 Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 274)

5.4.1 KI-Grundlagen

1. KlI-Ziele und KI-Strategie

Zu Beginn ist es entscheidend, ob das Unternehmen klare und tragfahige Ziele fir den
Einsatz von Kunstlicher Intelligenz formuliert hat. Diese Ziele sollten inhaltlich, zeitlich
und raumlich konkret definiert sein, um die Aktivitaten gezielt ausrichten zu kénnen. Es
gilt zu prifen, ob bereits eine umfassende Kl-Strategie vorliegt und ob das Verstandnis
der Bedeutung von Daten als Erfolgstreiber in der Branche in strategischen Zielen
verankert wurde. Ohne definierte Ziele fehlt eine klare Richtung und die wertschaffende
Nutzung von KI ist folglich nicht méglich (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 275).

2. KI-Budget

Ein weiterer Aspekt ist die Festlegung eines Budgets fur KI-Entwicklungen und -
Anwendungen. Die H6he des Budgets gibt Aufschluss dartiber, ob die Kl-Investitionen
als strategische Zukunftsprojekte geplant sind oder lediglich als symbolische
Mal3nahmen dienen. Ein angemessenes Budget unterstreicht die Priorisierung von Ki
im Unternehmen und zeigt den Willen, nachhaltig in diese Technologien zu investieren
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 275).
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3. KI-Mitarbeiterinnen

Die Verfugbarkeit von Fachkraften ist ein entscheidender Faktor fir den Aufbau von
Kl-Kompetenzen. Es wird analysiert, ob das Unternehmen bereits Uber eigene
Spezialisten wie Data Scientists oder Machine-Learning-Experten verfigt oder ob
ausschliel3lich externe Dienstleister hinzugezogen werden. Ebenso relevant ist, wie die
Einstellung der Mitarbeiterinnen gegentber Kinstlicher Intelligenz ist und ob bereits
Fortbildungen in diesen Bereichen vorgenommen werden. Die Etablierung interner
Expertise ist ein Indikator fir die Nachhaltigkeit von Ki-Initiativen (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 275).

4. KI|-Systeme

Dieser Bereich umfasst die eingesetzten Kl-Plattformen und Tools, die als Basis fur
eigene Entwicklungen dienen. Machine-Learning-Plattformen wie Amazon SageMaker
oder Microsoft Azure gehdren zu den potenziell genutzten Systemen. Eine
entscheidende Frage ist, ob das Unternehmen Zugang zu umfassenden (externen)
Datenstromen hat, die Big Data umfassen, oder ob lediglich auf Small Data aus
unternehmensinternen Quellen zurlckgegriffen wird (Kreutzer & Sirrenberg, 2023,
S. 275).

Ebenfalls relevant ist, inwieweit KI-Systeme in bestehende Systeme integriert sind und
wie stark bestehende Prozesse bereits automatisiert wurden. Eine schwach
ausgepragte Kl-System-Infrastruktur  fihrt haufig zu isolierten Daten- und
Prozessstrukturen, was den Fortschritt erheblich behindert. Unternehmen, welche tber
eine derartige Kl-Struktur verfligen, haben KI-Systeme in mehreren organisatorischen
Prozessen und Schnittstellen implementiert und profitieren von diesen (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 275-276).
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5.4.2 KI-Anwendungsfelder

Aufgrund des Fokus auf den Vertrieb werden die in diesem Abschnitt eingangs
erwahnten herkdmmlichen vier Kl-Anwendungsfelder durch folgende vier Faktoren

substituiert.

- Lead-Generierung

- Neukundenabschluss

- Bestandskundenpflege & -betreuung
- Cross- & Upselling

Diese Faktoren sind an die von Hofbauer und Hellwig (2009, S. 80-81) genannten
Aufgaben von AuBendienstmitarbeiterinnen angelehnt, wie sie bereits in Kapitel 3.4

erwahnt wurden.

Um die Daten der Reifegradbestimmung zu validieren, werden die KI-Grundlagen
sowie die KI-Anwendungsfelder auf drei bis vier Subfaktoren aufgeteilt, durch die im

Rahmen der Befragung der Reifegrad hergeleitet werden soll.

Die Subfaktoren sind nachfolgend in den dargestellten Fragebogendefinitionen
ersichtlich. Die Definitionen auf der Skala von 0 % bis 100 % basieren einerseits auf
den Aussagen von Kreutzer und Sirrenberg (2023, S. 275-276) in Bezug auf die vier
KI-Grundlagen, andererseits auf den Ausfihrungen von Hofbauer und Hellwig (2009,
S. 80-81) hinsichtlich der vier KI-Anwendungsfelder.
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KI-Grundlagen

Tabelle 6 KI-Grundlagen Kl-Ziele/Strategie

Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Existenz einer schriftlichen KI- X . Dezentrale Strategiein Strz.;\ t(-.zgle St.rate.gle Strategle X
. Keine Strategie. L . definiert, aber  |teilweise vollstandig
Strategie Organisation. Arbeit. X
nicht umgesetzt. Jumgesetzt. umgesetzt.
ischi Z |
Einbindung von Kl in die Keine Punktuelle Strat.eglsc n entrales Vollstandig Kernkomponente
. - « Bereichen Element der . X .
Unternehmensstrategie Einbindung. Erwahnung. . integriert. mit KPls.
genutzt. Strategie.
. P Plénefur alle N - .
N " ) . . Grobe Plane Pldne fir einige . Pldne detailliert |Projekte
Zeitplane fiir KI-Ziele Keine Zeitplane. . R Projekte .
existieren. Projekte. o und eingehalten. |abgeschlossen.
definiert.
RegelmaRBige Nie iib ft UnregelmaRig Jahrliche Halbjahrliche Vierteljahrliche |Monatliche
Strategieiiberpriifung e tberpruit. Uberprift. Uberpriifung. Uberpriifung. Uberpriifung. Uberpriifung.

Tabelle 7 KI-Grundlagen KI-Budget

Faktor 0% 20%)| 40%| 60%) 80% 100%
Minimales Budget fur
. Budget fiir & Budget fiir viele |Budget fur alle
Verwendung von Budgets Kein Budget. Budget ohne N . mehrere X X
R wenige Projekte. . Projekte. Projekte.
Projekte. Projekte.
Kurzfristi Planung fur Planung fur Planung fir 1 Planung fur
Budgetplanung fiir KI-Projekte Keine Planung. u stige laufende anu g.u anung i anung tu
Planung. . Folgeprojekte. Jahr. mehrere Jahre.
Projekte.
N it Auf d Anpassung mit A A A
Flexibilitdt bei Budgetanpassung |Nicht moglich. l{r rf" utwan mittlerem np.assun% . npass'ung npassu.ng
moglich. Aufwand flexibel moglich. |proaktiv. automatisch.
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Tabelle 8 KI-Grundlagen Kl-Mitarbeiterinnen

Faktor

0%

20%

40%

60%

80%

100%

Mitarbeiterinnen, die Kl nutzen

Keine
Mitarbeiterinnen
nutzen KI.

Einige
Mitarbeiterinnen
nutzen KI.

20 % der
Mitarbeiterinnen
nutzen KI.

40 % der
Mitarbeiterinnen
nutzen KI.

70 % der
Mitarbeiterinnen
nutzen KI.

Uber 70 % nutzen
KI.

Schulungen Einzelne
Keine 8 . RegelmaRige Schulungen Schulungen Teil
Schulungsprogramme gefordert, nicht |Schulungen )
Programme. . Schulungen. etabliert. der Kultur.
umgesetzt. durchgefiihrt.
. Mitarbeiterlnnen|Mitarbeiterlnnen|Kl im
. . . Thema wird . . '
Einstellung zu KI Kein Interesse. |Wenig Interesse. | ¢ wollen mehr unterstitzen sich|Arbeitsalltag
relevant. ) . . )
wissen. gegenseitig. integriert.
. Der GroRteil der
Der GroRteil der -
Interne und benotigten Alle
Alle Kompetenzen
externe Kompetenzen Kompetenzen
Kompetenzen und X
. Kompetenzen und Externe Anbieter |und
und Technologien R . X X
. . sowie Technologien werden nur in Technologien
Interne vs. externe Ressourcen |Technologien wird extern X o N
. Technologien wird intern Ausnahmefallen |werden
stammen von bereitgestellt, i K o
- werden bereitgestellt, hinzugezogen. vollstandig
externen erganzt durch . X N .
. Lo gleichwertig unterstitzt durch intern
Anbietern. wenige interne ) .
wps L eingesetzt. externe bereitgestellt.
Fahigkeiten. .
Ergdnzungen.
Tabelle 9 KI-Grundlagen KI-Systeme
Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Verfiigbarkeit moderner X
€ . . : . Hochentwickelte |Plattformen
Plattformen (Machine-Learning- . Einzelne Mehrere Plattformen in
Keine . Plattformen setzen Standards
Frameworks, Plattformen Plattformen allen Bereichen o "
Plattformen. . X optimieren und férdern
Analyseplattformen oder getestet. genutzt. integriert. X
.. Prozesse. Innovation.
Automatisierungssoftware)
In wenigen Invielen Integration I _
. . : . 8 . g Vollstandig Effiziente
Integration von Systemen Nichtintegriert. |Prozessen Prozessen weitgehend . . .
. A . A integriert. Integration.
integriert. integriert. abgeschlossen.
. . . . Datenquellen
X . Big Data in Big Data in X R q
. Keine Kleine, g Big Data optimal
Nutzung von Big Data und X einigen mehreren K X X
Datenquellen unstrukturierte it strategisch integriert und
externen Quellen Bereichen Prozessen . X
genutzt. Datenquellen. . . genutzt. liefern Echtzeit-
getestet. integriert. R
Insights
L. . . . Automatisierung |Hohes Prozesse
Automatisierungsgrad der Keine Erste Schritte der|Mittelgrad der |. . .. s
invielen Automatisierung |vollstandig

Systeme
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Automatisierung.

Automatisierung.

Automatisierung.

Prozessen.

sniveau.

automatisiert.



KI-Anwendungsfelder

Tabelle 10 KI-Anwendungsfelder Bestandskundenpflege & Betreuung mit Hilfe von Ki

Faktor 0% 20%| 40% 60%) 80% 100%
. Automatisierun Vollstandi
i i Automatisierung |. & .. . g
.. Manuelle Teilweise . infastallen Automatisierung |automatisiert
Automatisierung von Prozessen . in mehreren
Betreuung. Automatisierung. Prozessen abgeschlossen. |und
Prozessen. ) . .
etabliert. weiterentwickelt
Einzelne . Analysen liefern |Analysen Analysen
Analyse von ) ] RegelmaRige Y ysel ysen
. . Keine Analysen. |Interaktionen wertvolle unterstiitzen vollstandig
Kundeninteraktionen R Analysen. L X ) X
analysiert. Einblicke. Strategien. integriert.
Kommunikation
RegelmaRige Personalisierte vollstandig
RegelmaRigkeit und Keine g . ge Einzelne . . |RegelmaRige personalisiert
. . aber nicht . Nachrichten fir o
Personalisierung der regelmaRige .. personalisierte R personalisierte |und auf
i o personalisierte . bestimmte . T
Kommunikation Kommunikation. X Nachrichten. N Nachrichten. individuelle
Nachrichten. Anlésse.

Bedirfnisse
zugeschnitten.

Tabelle 11 KI-Anwendungsfelder Lead-Generierung mit Hilfe von Ki

Faktor 0% 20%)| 40%| 60% 80% 100%
- . Vollstandi Liefert prazise
) . X Tests ohne R Optimiert die X . g p
Automatische Qualifizierung und | Keine . Unterstitzt integriert und Ergebnisse und
. regelmaRigen o Bewertung und
Bewertung von Leads Automatisierung.| _. Priorisierungen. - deckt alle Leads |verbessert
Einsatz. Effizienz. .
ab. Conversion-Rate.
. . . . Prozesse
Automatisierung von Prozessen |Keine . Einfache Prozesse Prozesse liefern L
. Erste Tests mit . maximieren
(BSP Chatbot der Leads automatisierten Aufgaben umfassend hochwertige ..
) Tools. . o Effizienz und
generiert) Prozesse. automatisiert. automatisiert. Leads. -
Qualitat.
Keine ) RegelmaRige Strukturierte : uellen erftllen
Analyse und Bewertung von . . Einzelne Quellen g L g“ . Echtzeitbewertun O‘,_
Uberprifung von . Qualitatsprifun |Prozesse sichern s héchste
Lead-Quellen gepriift. o g der Qualitat.
Quellen. g. Qualitat. Standards.
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Tabelle 12 KI-Anwendungsfelder Neukundenabschluss mit Hilfe von Kl

Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Vollstandi
e Keine Unterstutzt Deckt die Optimiert A X g
Pradiktive Analyse von - Erste Tests Lo . L integriert und
L ) pradiktiven N priorisierte meisten Wahrscheinlichk .
Abschlusswahrscheinlichkeiten durchgefiihrt. . X strategisch
Analysen. Kunden. Abschlisseab. |]eiten.
genutzt.
Automatisierung von L . Prozesse Nahtlose Automatmgrte
Manuelle Teilweise Weitgehend ] Prozesse mit
Vertragsprozessen (Erstellung o LT umfassend Vertragsabwickl
Prozesse. digitalisiert. digitalisiert. .. CRM/ERP
und Verwaltung) automatisiert.  |ungen. X .
integriert.
Integrierte
In kritischen Echtzeit-
Prozessen Datenanal sen
; : . . Unterstitzt integriert. z. B. o X optimieren
Echtzeit-Datenanalysen bei Keine Echtzeit- |Erste Tests ohne X Ermdéglicht agile
. X operative Ressourcenallok Prozesse durch
Neukundenabschliissen Analysen. aktive Nutzung. ) R Anpassungen. X
Entscheidungen. Jation und dynamische
Preisverhandlun Reaktionen und
gen. schnelle
Anpassungen.

Tabelle 13 KI-Anwendungsfelder Cross- & Upselling mit Hilfe von Ki

Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Detaillierte Dynamische Vollstandig
. Keine Erste . .
Kundensegmentierung und i Manuelle . Segmentierung |Anpassungan automatisiert
. Segmentierung . datenbasierte K .
Zielgruppenanalyse Segmentierung. o basierend auf Markt- und und dynamisch
vorhanden. Einteilungen. L
Verhalten. Kundendaten. optimiert.
Empfehlungen
sp: sind vollstandig
Kei Tests mit Empfehl RegelmaBige | o tegisch timiert und
Automatisierte Produkt- und eine . € §m| '|'T1p € .ungen Nutzung fur : ra eglsc . op.lmler un
. automatisierten |wenigen fur bestimmte R integriert mit steigern den
Serviceempfehlungen individuelle
Empfehlungen. |Empfehlungen. |Kunden. Kunden Kundendaten. Umsatz durch

personalisierte
Vorschlage.

Nutzung von Datenanalysen bei
Cross-Sellings
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Keine
Datenanalysen
genutzt.

Fur einfache
Strategien
genutzt.

Optimiertund
verbessert viele
Prozesse.

Unterstitzt und
Grundlage fur
operative und
strategische
Entscheidungen.

Liefert prazise
Erkenntnisse und
optimiert
Geschaftsprozes
se.

Kontinuierlich
optimiert und
innovativ.



Fur die Auswertung der Evaluierungen werden die Dimensionen auf der Skala in der
Summe der Prozentsatze summiert und durch deren Anzahl dividiert. Der so ermittelte
Mittelwert dient als Grundlage fir die Einordnung der jeweiligen Dimension auf der Al
Maturity Map im Hinblick auf den Reifegrad (0—100 %) (Kreutzer & Sirrenberg, 2023,
S. 276-279).

5.5 Vergleich und mogliche Synergien

Wie bereits in Kapitel 5.2 dargelegt wurde, ist die Kombination beider Modelle
essenziell, um die Fragestellungen dieser Arbeit zu beantworten. Im Folgenden wird
daher auf die Synergien und Korrelationen genauer eingegangen, die sich bei dieser

Kombination ergeben.

Das SAIM-Modell nach Vof3 (2023) fokussiert auf die Implementierung von Kl, wéahrend
die Al Maturity Map von Kreutzer und Sirrenberg (2023) die allgemeine Nutzung und
Effektivitdt der Kl im Unternehmen erfasst. Trotz offensichtlicher Gemeinsamkeiten,
wie dem stufenbasierten Ansatz, einer faktororientierten Bewertung, strategischen
Orientierungshilfen und grundlegenden Benchmarking-Moglichkeiten, ist es

unerlasslich, Synergien und Korrelationen zwischen beiden Modellen zu analysieren.

Die Kombination der Implementierungsbereitschaft (SAIM, VoR, 2023) und der
Nutzungseffizienz (Al Maturity Map, Kreutzer & Sirrenberg, 2023) bietet die
Moglichkeit, ein ganzheitliches Bild des KI-Reifegrads eines Unternehmens zu
erhalten. Das SAIM-Modell identifiziert die wesentlichen Voraussetzungen wie
technologische Infrastruktur, Datenqualitat, Mitarbeiterinnenkompetenzen und
Prozessreife, die fur eine erfolgreiche Implementierung kritisch sind. Im Gegensatz
dazu geht es bei der adaptierten Al Maturity Map um die Frage, wie effektiv Kl in
Bereichen wie Lead-Generierung oder Kundenbindung tatséchlich verwendet wird.

Dieses Vorgehen liefert die Grundlage fur Entscheidungen, aus denen sich sowohl
kurzfristige als auch langfristige Mal3hahmen ableiten lassen. Eine darauf basierende
Auswertung der Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) kann die
Implementierung und Optimierung von Kl an die individuellen Bedirfnisse und die

aktuelle Situation des Unternehmens anpassen. Ohne ein Benchmarking in diesem
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Bereich waren Aktionsplane nicht spezifisch genug erstellbar, um nachhaltige
Ergebnisse zu gewahrleisten. Auch etwaige Vergleiche mit Mitbewerbern waren so nur

schwer durchfiihrbar.

Es gilt zu klaren, inwieweit die Implementierungsvoraussetzungen den aktuellen Stand
der KI-Nutzung im Vertrieb beeinflussen. Ziel ist es, Schlisselfaktoren zu identifizieren,
die zu einem besseren Ergebnis in der adaptierten Al Maturity Map (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023) fuhren.

Um diese Herangehensweise in die Praxis zu Gberfihren und empirisch zu validieren,

wird im folgenden Kapitel auf die Methodik der Datenerhebung eingegangen.

6 Analytischer Zwischenstand der bisherigen

Untersuchung

Ausgehend von den Forschungsfragen und der Zielsetzung der Arbeit wurde zwischen
dem zweiten Kapitel (Grundlagen der Kunstlichen Intelligenz (KI)) und dem vierten
Kapitel (KI im Vertrieb: Technologien, Tools und Herausforderungen) ein theoretisches
Fundament geschaffen, das die Grundlagen der Kinstlichen Intelligenz umfassend
darstellt und durch Beispiele wie Gong.io und ChatGPT praxisnah erganzt. Neben der
Kinstlichen Intelligenz wurden in diesem Abschnitt Begriffe aus dem Bereich des B2B-
Vertriebs behandelt.

Im Kapitel zu den Reifegradmodellen wurden verschiedene Modelle vorgestellt und
miteinander verglichen. Die Entscheidung fiel auf das SAIM-Modell nach Vo3 (2003)
(fur jenen Teil, der die Voraussetzungen der Kl-Implementierung behandelt) sowie auf
die Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023), welche auf diesen Fall
adaptiert wurde. Die Al Maturity Map ist in diesem Aspekt fir die Bewertung der

tatséchlichen Nutzung von Kunstlicher Intelligenz von Bedeutung.

Die Modelle erganzen sich inhaltlich stark, da das SAIM-Modell (Vol3, 2023) zeigt, ob

die nétigen Voraussetzungen fur KI gegeben sind, wahrend die adaptierte Al Maturity
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Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) misst, wie stark Kl bereits im Alltag eingesetzt wird.
Daraus ergibt sich bereits die Vermutung, dass eine Licke zwischen technischer
Vorbereitung und tatsachlicher Nutzung bestehen koénnte. Eine systematische
Erklarung der Modelle sowie die Darlegung der Bewertungslogik sind wesentliche

Punkte flr das weitere Vorgehen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass mit den bisherigen Inhalten ein theoretisches
Fundament flr den weiteren Forschungsprozess bis hin zur Beantwortung der
Forschungsfragen geschaffen wurde. Inwieweit sich daraus tragfahige Erkenntnisse

ableiten lassen, wird die anschliel3ende Datenauswertung zeigen.

7 Methodik der empirischen Untersuchung

Zu Beginn des zweiten Teils der Arbeit wird die Methodik der Datenerhebung
geschildert, welche schliel3lich zu den Ergebnissen fihren wird. Nachfolgend werden
die Ziele der Datenerhebung dargelegt. Weiter werden die Durchfiihrung der Erhebung

sowie die Methoden zur Analyse der Daten betrachtet.

7.1 Ziele der Datenerhebung

Das Ziel besteht in der Untersuchung der durch Reifegradmodelle messbaren
skalierbaren Unterschiede und Gemeinsamkeiten bei den
Implementierungsvoraussetzungen gegenuber der tatsachlichen Nutzung von
Kinstlicher Intelligenz. Dies dient als Uberblick und Klarstellung, wie die Unternehmen

in Bezug auf die erwahnten Reifegradmodelle wahrzunehmen sind.

Durch die wahrend der Erfassung des Reifegrads gestellten Fragen kdnnen jene
gualitativen Daten gewonnen werden, die als Basis fur die Analyse nach Mayring
(2000) dienen. Die Fragen wurden situativ gestellt, abhangig davon, wie die
Unternehmen einzelne Punkte im Fragebogen beantworteten. Dabei liegt der
Schwerpunkt auf auffalligen Abweichungen in den Antworten sowie auf Kommentaren

und Ruckfragen der Interviewpartner.
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Im Schnitt aller analysierten Unternehmen ist herauszufinden, wo sich die Unterschiede
bei der Bewertung mit den Reifegradmodellen befinden. Somit dient der ermittelte
Reifegrad als Vergleichswert und die qualitativen Daten spezifizieren den aktuellen

Stand des Unternehmens in Bezug auf Kunstliche Intelligenz im Vertrieb.

Nach der Beantwortung der Forschungsfragen sollen Potenziale im Hinblick auf die
primaren Schwachstellen und Starken der befragten Unternehmen gefunden und

Handlungsempfehlungen herausgearbeitet werden.

7.2 Studiendesign und Vorbereitung der Befragung

Um die Unternehmen neben den ermittelten Reifegraden besser kategorisieren zu
kénnen, werden die dafiir noch fehlenden Informationen durch die Umfrage erhoben.
Diese und weitere Definitionen sind fur die vorliegende Ausarbeitung wichtig, weil

abgegrenzt werden muss, welche Unternehmen fir die Interviews relevant sind.

7.2.1 Zielkriterien der Interviewpartner

e Unternehmensgrofie:
o Mitarbeiterinnenanzahl: Mindestens 25 und maximal 249
o Umsatz: Mindestens 1 Million und maximal 50 Millionen Euro
o Bilanzsumme: Maximal 43 Millionen Euro

e Branche und Marktsegment:

o Segment: B2B (wenn das Unternehmen ebenso in B2C-Segmenten
operiert, so ist bei der Auswahl der befragten Personen von jenen
abzusehen, die dort ihre priméren Tatigkeiten haben).

o Relevanter Markt: Die Befragten konnen national, aber auch

international tétig sein.
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e Unternehmensspezifische Faktoren bezogen auf Vertrieb:

o Unternehmen, in denen sich mindestens eine vollzeitangestellte Person

mit rein vertrieblichen Tatigkeiten befasst.
o Bereitschaft zur Integration von Kl in Vertriebsaktivitaten.
o Hauptsitz in der Steiermark oder Karnten.
e Personenspezifische Faktoren der Befragten:

o Eine Person, deren Aufgabenprofii zumindest zu 50% aus

Vertriebstatigkeiten besteht.
o lst seit mindestens 1,5 Jahren im Unternehmen.

o Mindestens 3 Jahre Berufserfahrung, in denen im Tatigkeitsprofil das

Thema Vertrieb eine wesentliche Rolle eingenommen hat.

Die Befragten kdnnen somit Fachkrafte und/oder Fihrungskréfte sein. Relevant ist ein
mafgeblicher Bezug zum Vertrieb im Unternehmen und die Moglichkeit, dessen
Gestaltung maf3geblich beeinflussen zu kénnen.

7.2.2 Abdeckung zentraler Themen durch die Modelle

7.2.2.1 SAIM-Modell nach VoRR

Das SAIM-Modell (Vol3, 2023) konzentriert sich auf die Implementierungsreife von Ki

im Vertrieb. Die zentralen Thematiken, die dieses Modell klart, sind:

e Wie gut ist das Unternehmen organisatorisch und strategisch auf die

Einfihrung von Kl im Vertrieb vorbereitet?

o Vorhandensein einer Kl-Strategie, definierte Ziele und die Einbindung in

die Unternehmensstrategie.
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Welche technischen und technologischen Voraussetzungen sind bereits

gegeben?

o Verfugbarkeit moderner Plattformen, Integration von KI-Systemen in

Prozesse und Automatisierungsgrad

Inwiefern verfugen die Mitarbeiterinnen uber die notwendigen

Kompetenzen und wie gut sind Schulungsprogramme etabliert?

o Qualifikation der Mitarbeiterinnen, Bereitschaft zur Nutzung von Kl und

Verhéltnis zwischen internen und externen Ressourcen

Wie werden Budget und finanzielle Ressourcen fur Kil-Initiativen

bereitgestellt und flexibel eingesetzt?

o Budgethohe, Budgetplanung und Anpassungsfahigkeit des Budgets fur
Kl-Projekte

7.2.2.2 Adaptierte Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg

Die adaptierte Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) untersucht die allgemeine

Nutzung und Effizienz von KI im Unternehmen. Die zentralen Thematiken, die dieses

Modell beantwortet, sind:
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Wie effektiv wird Kl im Unternehmen genutzt, um strategische und

operative Ziele zu erreichen?

o Effizienz und Integration der KI-Nutzung in bestehende Prozesse und

deren Mehrwert fiir die Organisation

In welchem Ausmal ist das Unternehmen in der Lage, Kl-gestutzte

Innovationen zu skalieren?

o Nutzung von Big Data, Echtzeit-Datenanalysen und Optimierung durch
KI-Technologien



e Wie ausgepragt sind die organisatorischen und kulturellen

Voraussetzungen fur die erfolgreiche Nutzung von KI?

o Innovationskultur, Bereitschaft zur Anpassung und die Einbindung aller

relevanten Stakeholder

e Wie stark tragt KI zur Steigerung von Umsatz, Effizienz und

Kundenzufriedenheit bei?

o Cross- und Upselling, Lead-Generierung, personalisierte Empfehlungen

und Kundensegmentierung

Diese Fragestellungen bilden die Grundlage fur die Beantwortung der nachstehenden

Forschungsfragen:
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1. Wie ist der aktuelle Stand Osterreichischer KMU in Karnten und der
Steiermark bezogen auf die Implementierung von Kinstlicher Intelligenz im
B2B-Vertrieb?

2. Inwelcher Relation stehen die Ergebnisse der Implementierung bezogen auf die

Ergebnisse einer Erhebung zum Einsatz von Kl im B2B-Vertrieb bei KMU?

7.2.3 Operationalisierung und Fragedesign

Basierend auf Fragebdgen (siehe Anhang) befasst sich 10.1.1. mit der allgemeinen
Datenerfassung des Befragten. Die 10.1.2. und 10.1.3. befassen sich mit der

tatsachlichen Reifegradbestimmung nach Vol3 (2023).

Folglich wird der Fragebogen basierend auf dem adaptieren Al-Maturity-Map-
Modell nach Kreutzer und Sirrenberg (2023) angefuhrt. Dieser ist, wie bereits
erwahnt, fur die Bestimmung des Reifegrades basierend auf dem Einsatz von Kl im

Unternehmen relevant.

Um die qualitativen Daten fir die Analyse nach Mayring (2000) zu sammeln, sollen
mittels des Fragebogens Informationen erhoben werden, die Rickschlisse auf

Best Practices, Barrieren, Erfolgsfaktoren und Kontextbedingungen zulassen.



7.2.4 Methodisches Vorgehen

Da zu diesem Thema keine bestehenden Studien oder andere Forschungsarbeiten

verfugbar sind, wird zur Beantwortung der Fragestellungen eine Primarmarktforschung

durchgeftihrt. Diese Form der Forschung umfasst die gezielte Erhebung neuer Daten

und wird auch als Feldforschung bezeichnet. Im Gegensatz dazu basiert die

Sekundarforschung auf der Sammlung und Analyse bereits vorhandener Informationen
(Ku3, 2012, S. 42).

Die primare Marktforschung kann in zwei Ansatze unterteilt werden: die qualitative und

die quantitative Forschung.

Die qualitative Marktforschung wird angewendet, um Einblicke in
Verhaltensweisen, Einstellungen oder Erwartungen zu gewinnen und die Frage
nach dem ,Warum?“ zu beantworten. Dieser Ansatz eignet sich besonders, um

tiefere Verstandniszusammenhange aufzudecken.

Die quantitative Marktforschung hingegen zielt darauf ab, prazise und
statistisch belastbare Aussagen Uber die Grundgesamtheit zu treffen. Sie wird
beispielsweise fur Image- oder Kundenzufriedenheitsbefragungen eingesetzt
(KuB, 2012, S. 47-49).

In der qualitativen Primarmarktforschung kommen zwei Hauptmethoden zum Einsatz:

Einzelexplorationen und Mehrpersoneninterviews, die sich auf Gruppen konzentrieren.

67

Einzelexplorationen basieren auf personlichen, mundlichen Interviews, bei
denen gezielt Informationen zum Untersuchungsgegenstand erfragt werden.
Entscheidend ist hierbei, eine angenehme Gesprachsatmosphare zu schaffen,
die durch zwanglose Unterhaltungen tiefere Einblicke in die Meinungen,

Einstellungen und Verhaltensweisen der Interviewpartnerinnen erméglicht.

Mehrpersoneninterviews oder Gruppeninterviews zielen darauf ab, in kurzer
Zeit eine breite Vielfalt an Meinungen und Perspektiven zu einem Thema zu
erfassen. Sie eignen sich besonders, um kollektive Ansichten oder Dynamiken

innerhalb einer Gruppe zu beleuchten (Berekoven et al., 2009, S. 88-90).



Im Rahmen dieser Masterarbeit wurde eine qualitative Einzelexploration mit einem
Fragebogen durchgefuhrt, einschlie3lich einer unterstitzenden, empirisch nicht
relevanten quantitativen Auswertung desselben. Diese Auswertung dient
schlussendlich der Vergleichbarkeit und dem besseren Verstandnis der erhobenen
Reifegrade und Analysen, welche nach der Mayring-Methode (Mayring, 2000)
durchgefiihrt wurden. Die Auswertung erfolgt im Sinne eines besseren Verstandnisses

fur die Leserinnen bezogen auf das Thema Kunstliche Intelligenz im Vertrieb.

Die Gesprache wurden anhand der Fragebtgen zu dem SAIM-Reifegradmodell nach
Vol3 (2023) und der adaptierten Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023)
durchgefthrt. Die verwendeten Fragebdgen der erwahnten Modelle wurden im Anhang

der Arbeit dokumentiert.

7.2.5 Stichprobenumfang und Zeitrahmen

Im Zuge der Marktforschung wurden insgesamt neun Unternehmen befragt. Diese
Unternehmen wurden anhand der Kriterien aus Unterkapitel 7.2.1 ausgewahlt. In der
nachfolgenden Tabelle finden sich die wesentlichsten Informationen der

Interviewpartnerinnen.
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Tabelle 14 Informationen zu den Interviewpartnerinnen und den Unternehmen

men

Mitarbeitende

In welche W.'e . vicle Wie hoch war | Wie viele |Seit wie
In welcher Mitarbeitende .
. Branche . . der Jahre vielen
Position . sind in der .
. . . |ordnen Sie Ihr . . | Jahresumsatz |Berufserf |Jahren sind
arbeiten Sie in Vertriebsabteil |: S
Unternehmen in Ihrem | ahrung Sie in ihrem
Ihrem ung Ilhres
am ehesten Unternehmen haben Unternehm
Unternehmen? ein? Unternehmens im Jahr 20212 | Sie? en tatiq?
) beschaftigt? ' ' 9
. N Out of Home |50 - 249 -
1 Vertriebsleiter:in Werbebranche Mitarbeitende 5 - 9 Millionen € |25 15
Geschéftsfuhrer:i .
n p|Handel ~ miti1 - 4914 4 \illionen € |11 11
- BlUromaterialen | Mitarbeitende
2| Vorstandsmitglied
Vertriebsmitarbeit Hotellerie 50 - 249 |10 - 49 Millionen 3 5
3| erin Mitarbeitende €
Verkaufs- / | Medien- und | 50 - 249 |10 - 49 Millionen 12 7
4| Vertriebsleiter:in | Verlagsbranche | Mitarbeitende €
Vertriebsmitarbeit | Elektro und IT |50 - 24910 - 49 Millionen 10 >
5| er:in Produkte Mitarbeitende €
Banken,
Vertriebsmitarbeit Versicherungen 50 - 249 | 50 - 99 Millionen
’ und ! . 10 4
er:in . . .. | Mitarbeitende €
Finanzdienstleist
6 er
Vg_rtrlebsmltarbelt Abfallwirtschaft 5Q - 24910 - 49 Millionen 15 4
7| er:in Mitarbeitende €
Verkaufs- / 50 - 24910 - 49 Millionen
8| Vertriebsleiter:in Autohandel Mitarbeitende € 4 4
Marketingleiter:in | Medienunterneh 150 - 24915 g \siionen € | 20 5

Die Umfragen wurden zwischen dem 22.01.2025 und dem 07.03.2025 durchgefuhrt.

Im Durchschnitt betrug die Interviewzeit 45 Minuten.

7.3 Auswertung qualitativer Daten

Die Ergebnisse wurden auf Grundlage des Fragebogens sowie der qualitativen

Auswertung den beiden zugrunde liegenden Modellen zugeordnet, um einen Vergleich

ZU

69

ermdglichen.




Qualitative Analyse:
Die Reifegrade werden anhand der im Text dargestellten Methoden ausgewertet.

Reifegradmodell SAIM

Die Daten werden auf einer 5-stufigen Likert-Skala erhoben und die Mittelwerte der
Subdimensionen ergeben kumuliert die Werte fir die Kategorisierung auf der Skala
(VoR3, 2023, S. 103-104).

Abweichend von der vorgesehenen Methode wird der gewichtete Mittelwert

herangezogen, um greifbarere Ergebnisse zu erhalten.

Al Maturity Map

Ausgehend von den zwei Hauptbereichen werden die Mittelwerte der Subbereiche
ermittelt. Diese befinden sich auf einer Skala von 0-100 %. Anhand der Mittelwerte
werden die Unternehmen in den Subdimensionen kategorisiert (Kreutzer & Sirrenberg,
2023, S. 276-280).

Die Inhaltsanalyse nach Mayring ist eine systematische, regelgeleitete Methode der
qualitativen Inhaltsanalyse, die durch induktive Kategorienbildung Textmaterial
strukturiert (Mayring, 2000, S. 193-199). Die Inhaltsanalyse nach Mayring wurde
aufgrund ihrer systematischen, aber auch gleich flexiblen Struktur bevorzugt. Die
gegebene Anzahl der Befragten sowie die halbstrukturierten Interviews sprechen
ebenfalls dafir, dass die Inhaltsanalyse nach Mayring gegenuber anderen

Auswertungsverfahren.
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Alle gegebenen Antworten wurden in folgende Kateqgorien unterteilt:

= Kl-Implementierung und Nutzung

= Mitarbeiterinnenakzeptanz und -schulung
= Datenmanagement und CRM-Systeme

= Prozessoptimierung durch Kl

= Herausforderungen und Unsicherheiten

Quantitative Analyse fir das bessere Verstandnis der Leser und

Handlungsempfehlungen:
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Die Korrelationsanalyse berechnet den Korrelationskoeffizienten (r), um die
Starke und Richtung des linearen Zusammenhangs zwischen zwei Variablen zu
bestimmen; dies wurde in den entsprechenden Auswertungen angewandt, um
maogliche Abhangigkeiten zwischen den Faktoren zu identifizieren (Eckstein,
1997, S. 185-186).

ANOVA: Zweifaktorielle Varianzanalyse ohne Messwiederholung:
Die zweifaktorielle ANOVA ohne Messwiederholung wurde genutzt, um zu
untersuchen, ob die vier Faktoren Technologie, Daten, Mensch und Prozess
einen signifikanten Einfluss auf die KI-Reife der Unternehmen haben. Zuséatzlich
wurde geprift, ob Interaktionen zwischen diesen Faktoren bestehen — also ob
beispielsweise ein hoher Technologiewert nur dann zu einer besseren Kl-Reife

fuhrt, wenn auch Prozesse gut definiert sind (Baur, 2012, S. 12-14).

Der Zweistichproben-t-Test bei abhéngigen Stichproben
(Paarvergleichstest) wurde in der Analyse verwendet, um zu Uberprifen, ob
sich die KlI-Reifegradbewertung nach dem SAIM-Modell (Vof3, 2023) signifikant
von den Ergebnissen der Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023)
unterscheidet. Dabei wurden die Werte der beiden Modelle fur dieselben



Unternehmen paarweise verglichen, um festzustellen, ob es eine systematische
Abweichung gibt (Munzert, 2015, S. 53-56).

Relevante verwendete Kennwerte: Mittelwert, Varianz, Pearson-Korrelation, t-

Statistik, P(T<=t) einseitig, P(T<=t) zweiseitig

Die qualitative Analyse ist somit der empirisch relevante Teil dieser Arbeit, der auch
zur Beantwortung der Forschungsfragen dient. Die quantitativen Ergebnisse dienen,
wie bereits erwahnt, dem besseren Verstandnis der Leserinnen und geben einen
umfangreicheren Einblick in die Zusammenhéange der befragten Unternehmen. Die

quantitative Analyse ist nicht Teil des empirischen Ergebnisses.

Schlussendlich fokussiert sich die Kombination der quantitativen und qualitativen
Analyse — unabhangig der Forschungsfragen und Empirie - auf
Handlungsempfehlungen fur Unternehmen, die sich in einer &hnlichen Situation
befinden. Die Handlungsempfehlungen sollen dabei helfen, das Thema Kl im B2B-
Vertrieb besser zu verstehen und umzusetzen. Dieser Teil der Arbeit soll den
Leserlnnen den hdchstmoglichen Mehrwert bieten, weswegen hier auch bewusst
abseits von empirischen und methodischen Grundlagen gearbeitet wird, da die kleine
Stichprobengrof3e von neun nicht fir eine methodisch-quantitative Auswertung valide

ist.

7.4 Ethische und rechtliche Aspekte

7.4.1 Einwilligungserklarung

Es wird sichergestellt, dass alle Teilnehmerinnen tber den Zweck der Studie informiert
sind und ihre schriftliche Einwilligung zur Teilnahme geben. Da es sich hier aber um
sensible Unternehmensdaten handelt, sind die Ergebnisse anonymisiert und nur

wesentliche Eckdaten werden zur Kategorisierung der Daten herangezogen.
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7.4.2 Datenschutzmal3inahmen

Um den Datenschutz zu gewahrleisten, wurden die Umfragewerte anonym (ohne
Kennzeichnung von Daten, mit denen das Unternehmen identifizierbar wére) erhoben
und sicher aufbewahrt, um den Zugang Unbefugter zu verhindern. Die geltenden
Datenschutzgesetze (z. B. DSGVO) werden strikt eingehalten.

8 Ergebnisse und Handlungsempfehlungen

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse aus den Erhebungen prasentiert. Es erfolgt
sowohl die Beantwortung der Forschungsfragen, die Formulierung von
Handlungsempfehlungen und die Darstellung von Limitierungen als auch eine

Diskussion weiterer Forschungsmoglichkeiten.

Bei der Auswertung werden hinsichtlich der untersuchten Unternehmen zunachst die
Ergebnisse beider Reifegradmodelle dargestellt und interpretiert. Dies hilft dabei, ein

besseres Verstandnis fur die spateren Ergebnisse zu erhalten.

Nachfolgend werden die qualitativen Daten mithilfe der Inhaltsanalyse nach Mayring
(2000) kategorisiert und verknupft. Dies ermoglicht eine tiefgrindigere und
spezifischere  Auswertung, was eine aussagekraftige Beantwortung der

Forschungsfragen fordert.

Bei der ersten Forschungsfrage ,Wie ist der aktuelle Stand von Osterreichischen KMU
in Karnten und der Steiermark bezogen auf die Implementierung von Kinstlicher
Intelligenz im B2B-Vertrieb bei KMU?“ wurde das SAIM-Modell nach Voss (2023)
herangezogen. Um die zweite Forschungsfrage ,In welcher Relation stehen die
Ergebnisse der Implementierung bezogen auf die Ergebnisse einer Erhebung zum
Einsatz von Kl im B2B-Vertrieb bei KMU?“ zu beantworten, wird neben dem SAIM-
Modell nach Voss (2023) auch die adaptierte Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg,
2023) hinzugezogen.
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Nach der Auswertung und Beantwortung der Forschungsfragen werden die
guantitativen Ergebnisse analysiert, um einen tieferen Einblick in die Thematiken und
Situationen der Befragten zu geben und fir die Leserlnnen den Mehrwert in den
Handlungsempfehlungen zu maximieren. Diese Empfehlungen sollen sich einerseits
auf die verwendeten Modelle beziehen sowie auch andere in der Arbeit diskutierte

Aspekte enthalten.

Im Zusammenhang mit dem Thema dieser Arbeit ist auch die Erwédhnung des Al Act,
der als Kl-Verordnung der EU kategorisiert wird, relevant. Eine kurze Erlauterung soll
das Bewusstsein daftir scharfen, dass rechtsverbindliche Informationen im Detail bei

den jeweils zustandigen Stellen eingeholt werden kénnen.

Nach der Darstellung aller erhobenen Aspekte wird eine Abgrenzung weiterer
Handlungsmoglichkeiten unter vorheriger Erlauterung moglicher Limitierungen

vorgenommen.

8.1 Erklarung der Auswertung des SAIM-Modells nach Vo8 bezogen

auf die erste Forschungsfrage

Vol (2023) sieht bei dem von ihm entwickelten SAIM-Modell und der Bestimmung des
erreichten Reifegrades ein konkretes methodisches Vorgehen vor. Aus Griunden der
Vergleichbarkeit sowie der Relevanz und Validitdt der Daten wird in dieser Arbeit

jedoch von dieser Methode abgewichen.

In der urspringlichen Methode wird der Gesamtreifegrad eines Unternehmens durch
die kleinste erreichte Stufe in allen vier Hauptdimensionen bestimmt. Diese Logik
basiert auf der Annahme, dass eine erfolgreiche Implementierung von Kunstlicher
Intelligenz nur durch das Zusammenspiel aller Dimensionen mdglich ist (Wengler et al.,
2021, S. 606-608).

Bei der Auswertung ergaben sich folgende Punkte, die ausreichend Grund geben, von
dieser Methode abzuweichen. Die urspriingliche Methode ignoriert nicht genutzte
Stufen und zeigt somit kein klares Bild, wie weit Unternehmen wirklich in ihrer KI-

Implementierung sind.
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Im Gegensatz zur urspriinglichen Methode, die nur die niedrigste erreichte Stufe
berticksichtigt (und Unternehmen potenziell unterschatzt), gibt die hier verwendete
Methode einen echten Durchschnitt des erreichten Fortschritts wieder. Dies ist
insbesondere deshalb relevant, weil nicht alle Unternehmen alle Reifestufen
vollstandig durchlaufen; vielmehr kdnnen sie in einzelnen Bereichen weiter entwickelt

sein als in anderen.

8.1.1 Ergebnisse des Reifegradmodels

Unter Berucksichtigung dieser Aspekte wurde eine Methode zur Auswertung des
SAIM-Modells (VoR3, 2023) gewahlt, die alle erreichten Stufen miteinbezieht und den
Mittelwert aus der Anzahl der erreichten Stufen je Kategorie berechnet. Zum Beispiel
wurde in der Kategorie Technologie die Stufe 4 erreicht. So wird die Summe der
Ergebnisse durch 4 dividiert. Die Kategorie Mensch hat exemplarisch nur Stufe 2

erreicht, so wird jene Summe nur durch 2 dividiert.

Dieses Vorgehen ergibt die folgenden Werte:

Tabelle 15 Ergebnisse SAIM-Modell nach Anpassung der Auswertungsmethode wie in 7.1 beschrieben

Score Score Score Score Score Score Score Score Score

Umfragel Umfrage2 Umfrage3 Umfrage4 Umfrage5 Umfrage6 Umfrage7 Umfrage8 Umfrage 9
Technologie 4,38 0,90 1,40 3,88 3,38 4,08 4,02 1,38 0,55
Daten 1,40 0,80 2,40 3,67 1,55 3,72 1,40 3,45 3,33
Mensch 1,45 3,95 1,30 4,10 0,85 0,60 1,35 3,50 3,05
Prozess 2,53 3,22 1,53 3,85 1,00 3,34 0,60 3,18 0,80
Mittelwert 2,44 2,22 1,66 3,88 1,70 2,94 1,84 2,88 1,93

Hier ist zu sehen, dass der niedrigste Wert bei der Befragung des dritten Unternehmens
zu erkennen ist, wahrend beim Unternehmen der vierten Befragung der hochste Wert

ZU verzeichnen ist.

8.2 Auswertung der Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg

Wie schon im Punkt 5.4 erwéhnt, bezieht sich die Al Maturity Map auf den aktuellen
Einsatz von Kunstlicher Intelligenz und betrachtet je vier Dimensionen unterteilt in zwei
Kategorien auf einer Skala von 0 % (nicht vorhanden) bis hin zu 100 % (vollstandig
implementiert) (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 274).
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8.2.1 Ergebnisse des Reifegradmodells

Tabelle 16 Ergebnisse der adaptierten Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023)

Score Score Score Score Score Score Score Score Score
KI-Grundlagen Umfragel Umfrage2 Umfrage3 Umfrage4 Umfrage5 Umfrage6 Umfrage7 Umfrage8 Umfrage9
15,0% 20,0% 10,0% 50,0% 35,0% 45,0% 25,0% 40,0% 40,0%
20,0% 45,0% 30,0% 55,0% 45,0% 30,0% 50,0% 20,0% 40,0%
15,0% 25,0% 15,0% 45,0% 35,0% 30,0% 25,0% 15,0% 55,0%
13,3% 40,0% 6,7% 40,0% 20,0% 6,7% 46,7% 46,7% 33,3%
KI-Anwendungsfelder
6,7% 6,7% 16,7% 46,7% 20,0% 13,3% 13,3% 20,0% 20,0%
13,3% 13,3% 0,0% 33,3% 26,7% 13,3% 6,7% 0,0% 26,7%
6,7% 13,3% 0,0% 26,7% 6,7% 0,0% 0,0% 20,0% 33,3%
13,3% 33,3% 26,7% 60,0% 53,3% 20,0% 20,0% 13,3% 13,3%
KIGrundlagen 15,8% 32,5% 15,4% 47,5% 33,8% 27,9% 36,7% 30,4% 42,1%
KIAnwendungsfelder 10,0% 16,7% 10,8% 41,7% 26,7% 11,7% 10,0% 13,3% 23,3%
Kumuliert 12,9% 24,6% 13,1% 44,6% 30,2% 19,8% 23,3% 21,9% 32,7%

Bei der Auswertung des Reifegradmodells werden die Mittelwerte der einzelnen
Hauptdimensionen KI-Grundlagen und KI-Anwendungsfelder geblndelt, um ein
Endergebnis zu erhalten. Auffallend ist hier, dass wieder das vierte Unternehmen den
hdchsten Score erzielt hat. Der niedrigste Wert weist hier das erste Unternehmen auf.
Was sich im Zusammenhang mit dem SAIM-Modell nach VoR3 (2023) aufzeigen lasst
ist, dass das vierte Unternehmen in beiden Modellen den besten Score erzielt hat.
Folglich wird in der nachsten Auswertung auf die qualitative Einzelexploration
eingegangen. Hier bieten die vorhergehenden Ergebnisse einen Orientierungspunkt,
wie das Unternehmen auf den Reifeskalen situiert ist, um die einzelnen Aussagen

besser verstehen zu kdnnen.

8.3 Uberblick iiber verwendete Tools der befragten Unternehmen

Zur Einordnung der nachfolgenden qualitativen Analyse erscheint es sinnvoll, einen
Uberblick tiber die bei den befragten Unternehmen eingesetzten Softwareldsungen zu
geben. Die nachstehende Auflistung der verwendeten Tools dient dabei der
Sensibilisierung hinsichtlich der praktischen Anwendung von Kl- und CRM-Systemen

im betrieblichen Alltag.
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Tabelle 17 Verwendete Tools der befragten Unternehmen
Verwendete Tools
1. Auswertung 2. Auswertung 3. Auswertung 4. Au tung 5. AL tung 6. A tung 7. Auswertung 8. Auswertung 9. Auswertung
ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT ChatGPT
Microsoft Dynamics Microsoft Dynamics
Microsoft CoPilot Microsoft CoPilot Microsoft CoPilot
Docuare Docuare
Hubspot Hubspot
Hubspot Co-Pilot
& Breeze

Hubspot Hubspot
Automatisierunge Automatisierunge
n n

Azure Al

Auffallig ist, dass ChatGPT in allen befragten Unternehmen zum Einsatz kommt.
Erganzend dazu wurden unternehmensspezifische Losungen genutzt. Ofters wurden
hier CRM-Systeme wie HubSpot oder technische Plattformen wie Microsoft 365
genannt. Diese Erhebung unterstitzt das Gesamtverstandnis, flie3t jedoch nicht direkt
in die strukturierte qualitative Auswertung nach Mayring ein, mit welcher im

nachfolgenden Kapitel begonnen wird.

8.4 Auswertung der beiden Modelle mithilfe der Mayring-Methode

Die Auswertung fur die Beantwortung der beiden Forschungsfragen umschlief3t
einerseits die adaptierte Bewertung des SAIM-Modells nach Voss (2023) sowie

andererseits die adaptierte Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023).

8.4.1 Was unterscheidet die im SAIM-Modell enthaltenen Aspekte von der Kategorie

KI-Grundlagen aus der Al Maturity Map?

Aus den gegebenen Informationen ergibt sich Spielraum fiir eine Annahme, wo die
Unterschiede der Implementierungsvoraussetzungen im Vergleich zur Al Maturity Map

(Kreutzer & Sirrenberg, 2023) Kategorie KI-Grundlagen liegen.

Die zunachst aufgestellte Annahme relativiert sich bei naherer Betrachtung, indem sich
das SAIM-Modell (Vol3, 2023) auf die technologische Infrastruktur, Datenverfligbarkeit
und Prozessreife, also auf die Grundlage fir eine Kl-Implementierung konzentriert. Die
Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) hingegen bewertet, ob und wie Ki
tatsachlich im Arbeitsalltag eingesetzt wird. Wahrend das SAIM-Modell fragt, ob Ki

maoglich wére, untersucht die Al Maturity Map, ob Kl tatsachlich genutzt wird.

77



Exemplarisch lasst sich das mit folgenden Fragen aus den jeweiligen Modellen

belegen:
Frage aus der Al Maturity Map (KI-Mitarbeiterlnnen):

,Wie viele Mitarbeiterinnen in Ihrem Unternehmen nutzen aktiv Kl-gestltzte Systeme

im Vertrieb?*

Interpretation: Die Antwort zeigt die tatsachliche Nutzung von Kl durch das Personal

und gibt Aufschluss dariber, ob Kl in den Arbeitsalltag integriert wurde.
Frage aus dem SAIM-Modell (Implementierungsvoraussetzungen — Mensch):

»,Sind Schulungen zur Nutzung von Kl-gestitzten Vertriebssystemen vorhanden und

regelmanig verfugbar?*“

Interpretation: Die Frage zielt darauf ab, ob strukturelle Voraussetzungen fir den

Einsatz von Kl gegeben sind, nicht aber, ob diese tatsachlich genutzt werden.

Anhand dieses Beispiels lasst sich erkennen, dass es beim SAIM-Modell (Vol3, 2023)
darum geht, ob die Voraussetzungen gegeben sind, wahrend die Al Maturity Map

(Kreutzer & Sirrenberg, 2023) klart, wie Kl tatsachlich genutzt wird.
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8.4.2 Kategorienbildung nach Mayring

Fur die Auswertung der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring (2000) wurden die
Antworten aus den Interviews zunachst nach relevanten Textstellen paraphrasiert und
generalisiert. AnschlieBend wurden diese den nachstehenden Oberkategorien

zugeordnet, die wie folgt aus dem iterativen Prozess entstanden sind:

e Kl-Implementierung und Nutzung,

Mitarbeiterinnenakzeptanz und -schulung,

Datenmanagement und CRM-Systeme,

Prozessoptimierung durch KiI,

Herausforderungen und Unsicherheiten.

Diesen Kategorien wurden alle 39 Aussagen zugeordnet. Da sich diese Kategorien auf
alle Aussagen beziehen, die Aussagen aber in ihrem Inhalt entweder zu den
Implementierungsvoraussetzungen (SAIM-Modell nach Vof3, 2023) oder zum
tatsachlichen Nutzen (Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg, 2023) tendieren,
erfolgte eine ergdnzende Einordnung. Bei den Aussagen selbst wird vermerkt, von
welcher Umfrage diese stammen, um Rickschlisse auf das Unternehmen zu ziehen

und die Aussagen mit den Reifegraden zu vergleichen.

8.4.3 Kategorien und Auswertungen bezogen auf die
Implementierungsvoraussetzungen
Kategorien

Aussagen mit Bezug auf die Implementierungsvoraussetzungen lassen sich wie folgt

in die nachfolgenden Oberkategorien einordnen:
Mitarbeiterakzeptanz und Schulung

Umfrage 3. MA gewillt, aber Unternehmensstrategie nicht genug auf Sales
ausgerichtet.
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Umfrage 3: MA glauben, dass es noch lange dauert, bis KI im Unternehmen Wirkung

zeigt.

Umfrage 5: MA offen flr KI und innovativ bei Ideen, jedoch keine verantwortliche
Person, die die Richtung vorgibt.

Umfrage 7: Unternehmen wéachst stark und braucht neue Strukturen — MA hoffen, dass

Kl hier unterstitzend implementiert wird.

Datenmanagement und CRM-Systeme

Umfrage 1: Externer IT-Dienstleister stellt Infrastruktur, aber kein Know-how zu KI.
Umfrage 3: Veraltetes CRM.

Umfrage 3: Viele Daten vorhanden, aber nicht zielgerichtet verwendet.

Umfrage 3: Datensammlung passiert sehr individuell, nur 50 % wird vom Unternehmen

dokumentiert.

Umfrage 4: HubSpot (CRM) stark in Prozesse integriert.

Umfrage 4: Komplette Kundendaten und Deals Uber HubSpot dokumentiert.
Umfrage 4: Telefonate, E-Mails und Notizen zentral Gber HubSpot.

Umfrage 6: Kundendaten werden manuell eingetragen und im CRM vermerkt.

Umfrage 8: Aktuell in einer Software-Umstellung — Daten sollen danach besser

integriert und verwendet werden.
Prozessoptimierung durch Ki

Umfrage 1: Es wird sich vom CRM (KI) erhofft, dass der Vertriebsprozess optimiert

wird.

Umfrage 2: Verkaufsprozesse definiert.
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Umfrage 2: Meister Nutzengewinn bei Neukundenanalyse erwartet.

Umfrage 5: Kunde durchlauft einen automatisierten Workflow in Bezug auf E-Mails und
Feedbackerhebung.

Umfrage 7: Viel Aul3endienst, aber wenig gegenseitige Datennutzung.

Umfrage 8: Vertriebsziele bei Neuwagen werden vom Hersteller vorgegeben, bei

Gebrauchtwagen intern festgelegt.

Umfrage 9: Cross-Selling extrem relevant — genauere Datenverwertung konnte hilfreich

sein.
Herausforderungen und Unsicherheiten
Umfrage 1: Neues Programm kommt, aber noch nicht klar, wie es wird.

Umfrage 5: Es herrscht Unklarheit, welches KI-Tool die Prozesse weiter optimieren

konnte.
Umfrage 5: Budget fur HubSpot-Erweiterung vorhanden, aber erst in Planung.

Umfrage 6: Branche engt Mdglichkeiten von Kl aufgrund von Datenschutz und

Regulatorien ein.

Umfrage 6: MA kdnnen sich Kl vorstellen, verwenden sie aber nur, wo es zuléssig ist

— eine Grauzone.

Umfrage 7: Entscheidungsbefugnisse bei Kolleglnnen, die risikoavers und

themenfremd sind.
Umfrage 8: Nicht klar, wo einzelne Tools wirklich ansetzen und optimieren kdnnen.

Umfrage 9: Erstkontakt aktiv, aber mit Telefon — enge Zusammenarbeit zwischen

Vertrieb und Marketing erforderlich.
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Auswertung

Fortfahrend werden Zusammenhéange in den Oberkategorien analysiert und konkrete

Aussagen formuliert.
Mitarbeiterakzeptanz und Schulung

¢ MA sind grundsatzlich offen, aber fehlende strategische Fihrung hemmt die

Umsetzung.
¢ Wahrgenommene lange Umsetzungsdauer bremst das Engagement.
e Es wird gehofft, dass die Kl entlastet, aber strukturelle Voraussetzungen fehlen.

Hier lasst sich sagen, dass Mitarbeiterinnen grundsatzlich offen gegentber Kiinstlicher
Intelligenz sind, aber im Aspekt der strategischen und strukturellen Gegebenheiten oft

Potenziale verlorengehen und das Engagement der Mitarbeiterinnen sinkt.

Datenmanagement und CRM-Systeme

Vielfach mangelhafte Systemintegration, veraltete CRM-Infrastruktur.
« Daten sind vorhanden, aber nicht strukturiert oder systematisch genutzt.
o Teilweise manuelle oder isolierte Erfassungsprozesse.

« Isolierte Beispiele gelungener Integration von Software (HubSpot) bilden eher
die Ausnahme als die Regel.

Das Thema Datenmanagement ist haufig fragmentiert. Vorhandene Informationen
werden nur brichig genutzt und schlechtes Datenmanagement kann zu einem

Hindernis fur zukinftige Kl-Projekte werden.

82



Prozessoptimierung durch Ki
e Prozesse sind teilweise bereits automatisiert oder klar definiert.
o Potenziale fur Neukundengewinnung und Cross-Selling erkannt.
« Dennoch bleibt Datennutzung oft selektiv, Zusammenarbeit limitiert.
« Erwartung an Kl ist hoch, die Umsetzung jedoch noch punktuell.

Das Potenzial von Kunstlicher Intelligenz in der Prozessoptimierung wird klar erkannt.
Es ist jedoch absehbar, dass die bestmdglichen Effizienzgewinne nur mdglich sind,

wenn das Datenmanagement optimiert und an die Kl angepasst ist.
Herausforderungen und Unsicherheiten
« Hohe Unsicherheit hinsichtlich Tool-Wahl, Budgetierung, Datenschutz.
o Strukturelle Tragheit (z. B. risikoaverse Entscheider, fehlende Zustandigkeit).
« Unterschiedliche Vorstellungen dartiber, wo Kl konkret ansetzen soll.
« Digitalisierung insgesamt noch nicht durchgangig umgesetzt.

Zusammenfassend lasst sich erkennen, dass einzelne technologische, kulturelle und
regulatorische Unsicherheiten eine zielgerichtete und allseitig effiziente KiI-

Implementierung hemmen.
Kategorientbergreifende Zusammenhange

Fehlende Fihrung (Mitarbeiterinnenakzeptanz und -schulung) korrespondiert mit

Entscheidungsblockaden (Herausforderungen und Unsicherheiten).

Mangelhafte CRM-Nutzung (Datenmanagement und CRM-Systeme) verhindert oft
nutzbringende Prozessdigitalisierung (Prozessoptimierung durch Ki).

Wo Tools wie HubSpot etabliert sind (Datenmanagement und CRM-Systeme), zeigen

sich klarere Ansétze der Prozessoptimierung (Prozessoptimierung durch Kil).
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Kulturelle Faktoren (z. B. Unsicherheit, Risikoaversion) sind ein roter Faden durch alle

vier Kategorien.

Verknipfung mit dem SAIM-Modell (Vol3, 2023)

Tabelle 18 Verknipfung mit dem SAIM-Modell
Beispiele aus den

Dimensionen Einordnung

Aussagen
Organisatorische | Mitarbeiterinnen zeigen Mitarbeiterlnnen sind
Voraussetzungen | Eigeninitiative, innovative grundsatzlich offen fur KI und
Ideen und Bereitschaft zur KlI- | bringen erste Ideen ein.
Nutzung Jedoch fehlen eine klare
strategische Ausrichtung und
Zustandigkeiten fur KI-
Projekte.
Technologische HubSpot ist in manchen Die technologische Basis ist
Infrastruktur Unternehmen zentral teilweise vorhanden, aber
integriert nicht einheitlich. Der

Reifegrad ist sehr
Veraltete Systeme, manuelle | nterschiedlich, von

Datenpflege modernen Systemen bis zu
fragmentierten Altlésungen.
Kulturelle Grundsatzlich hohe Offenheit | Kulturell ist eine Offenheit
Voraussetzungen | fur Kl im Vertriebsteam vorhanden, aber durch
fehlende Transparenz und
Unsicherheit Uber regulatorische Unsicherheiten
Wirkungsdauer und gehemmt. Datenschutz wird
Datenschutzbedenken priorisiert, verhindert aber
breitere Anwendung.
Prozessuale Teilweise automatisierte Erste Automatisierungen sind
Voraussetzungen | Vertriebsablaufe etabliert, jedoch fehlt die

systematische Nutzung
Fehlende Datenvernetzung datenbasierter Prozesse und
und Entscheidungsroutinen eine koordinierte
Zusammenarbeit zwischen
Vertriebsakteuren.
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8.4.4 Kategorien und Auswertungen bezogen auf den tatséchlichen Nutzen von

Kinstlicher Intelligenz

Kategorien

Aussagen mit Bezug auf die tatsachliche Nutzung von Kinstlicher Intelligenz lassen
sich wie folgt in die nachfolgenden Oberkategorien einordnen:

Kl-Implementierung und -Nutzung

Umfrage 2: Machine Learning inhouse entwickelt, um Datensicherheit zu steigern.
Umfrage 2: Chatbot wurde bereits integriert.

Umfrage 2: Kl aufgrund Sicherheitsbedenken nur offline prasent.

Umfrage 4: Kl von CRM wird schrittweise integriert und angewandt, wo es nachhaltig

ist.
Umfrage 5: ChatGPT wird viel genutzt.
Umfrage 5: Teilweise HubSpot-KI verwendet, jedoch mehr von ChatGPT Uberzeugt.

Umfrage 6: Kl wird in der Bonitatsprifung vor Vertrdgen verwendet, um grol3e

Datenmengen zu prufen.

Umfrage 7: Nutzung von Microsoft Copilot firmenweit.

Umfrage 9: KI-Tool ist interessant fur Kundeninformationsorganisation.
Mitarbeiterakzeptanz und Schulung

Umfrage 1: MA haben Schulung erhalten, kbnnen das Erlernte aber nicht weitergeben.

Umfrage 6: Sicherheitsschulungen speziell fur KI durchgefiihrt (verpflichtend wegen
Datenschutz).
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Auswertung

Fortfahrend werden Zusammenhéange in den Oberkategorien analysiert und konkrete

Aussagen formuliert.

Kl-Implementierung und Nutzung

Unternehmen wenden Kl aktiv in konkreten Geschéftsprozessen an (z. B.

Bonitatsprifung, Kundenkommunikation).

e Tools wie ChatGPT, Microsoft Copilot oder firmeneigene Machine-Learning-

Losungen werden produktiv eingesetzt.

o Sicherheitsbedenken beeinflussen den Einsatzrahmen (offline, selektive

Integration).

o« CRM-gestiutzte Kl wird integriert, jedoch mit Fokus auf Nachhaltigkeit und

Datenverwertung.

Unternehmen nutzten Kinstliche Intelligenz einerseits sehr verbreitet mit ChatGPT im
generellen Nutzungsfall. Spezifische vertriebs- und informationsunterstitzende Kl ist

auch schon verbreitet, dies aber sehr pragmatisch und sicherheitsbewusst.
Mitarbeiterakzeptanz und Schulung

e Schulungen wurden teilweise durchgefuhrt, jedoch fehlt es an einer
Multiplikatorwirkung.

o Sicherheitsschulungen zeigen, dass Datenschutz als zentrales Thema

behandelt wird.

Schulungen zur Kiunstlichen Intelligenz sind in Unternehmen bereits vorhanden. Diese
zielen priméar auf den sicheren Umgang und die regulatorischen Vorgaben ab, statt den
operativen Nutzen zu steigern. Der Wissenstransfer einzelner Kl-geschulter Personen

auf ein Team ist hier noch als Herausforderung zu sehen.
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Kategorienubergreifende Zusammenhange

Wo konkrete KI-Anwendungsfalle vorliegen (z. B. Bonitatsprifung, ChatGPT-Nutzung),
wird das Potenzial auch wahrgenommen. Dies ist jedoch meist mit einer gewissen

Reife der Systeme verbunden.

Wie in der Oberkategorie Mitarbeiterinnenakzeptanz und -schulung erkennbar, bleibt
der Wissensaufbau bei den Mitarbeiterinnen begrenzt, es fehlt hierbei an operativer

Weitergabe oder Trainingseffekten.

Schlussendlich beeinflussen Sicherheitsbedenken sowohl die Technologieintegration
als auch die Inhalte der Schulungen, die mehr auf Regulatorien als auf effiziente

Nutzung abzielen.

Verknipfung mit der adaptierten Al Maturity Map

Tabelle 19 Verknipfung mit der adaptierten Al Maturity Map (KI-Grundlagen)

Beispiele aus den

Einordnun
Aussagen ! ung
KI-Grundlagen
Die technische Infrastruktur ist in
Teilen vorhanden (KI-Systeme).
Machine-Learning-Inhouse- Es herrscht ein hohes
Lésung Sicherheitsbewusstsein, was auf
. strategische Risikoabwéagung
K.I nur off_hne wegen hinweist (KI-Ziele/Strategie).
Sicherheitsbedenken Gleichzeitig zeigen sich

Schwéchen in der
organisatorischen Verankerung
Schulung ohne und der Weitergabe von Wissen
Wissenstransfer im Team (KI-Mitarbeiter).
Aussagen zum Budget liegen
nicht vor und konnten nicht
bewertet werden.

Datenschutzschulung
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Tabelle 20 Verknipfung mit der adaptierten Al Maturity Map (KI-Anwendungsfelder)

KlI-Anwendungsfelder (nach adaptierter Maturity Map)

Beispiele aus den

Dimensionen
Aussagen

Einordnung

Generative Kl wird
ChatGPT zur Erstellung | unterstiitzend fir Akquise-

von Inhalten relevante Inhalte eingesetzt.
Lead-Generierung Potenzial in der frithen
Microsoft Co-Pilot Kundenansprache ist
erkennbar.

Kl wird gezielt zur Bewertung

Bonitatsprafung vor von Neukunden eingesetzt.
Neukundenabschluss | Vertragsabschluss .
mittels Kl Konkreter Nutzen in der

Abschlussphase vorhanden.

Chatbot zur

o Kl ist Teil der taglichen
Kundenkommunikation

Kommunikation und

Bestandskundenpfle
PHES unterstutzt bei Anfragen

e & Betreuung Hubspot-KI fur
Interaktionen Betreuung.
Al-Tool zur K1 hilft bei der strukturierten
Kundeninformationsorga | Aufbereitung von
nisation Kundendaten.

Cross- & Upselling
CRM-gestltzte Basis flr personalisiertes
Integration Cross- und Upselling.

Wie hier erkennbar, sind wesentlich weniger Aussagen von Umfragen in die Kategorie
der tatsachlichen Nutzung gegeniber den Implementierungsvoraussetzungen
einzuordnen. Die grolRere Zahl an Aussagen zu Implementierungsvoraussetzungen
deutet darauf hin, dass Unternehmen in der Phase der Vorbereitung und Strukturierung
starker sind, wahrend die Nutzung bislang eher selektiv erfolgt. Ebenfalls waren bei der
Verknupfung der adaptieren Al Maturity Map (Kreutzer & Sirrenberg, 2023) zu wenig
spezifische Aussagen bei den KI-Grundlagen erkennbar, welche eine Einordnung

dieser in die vier Dimensionen KI-Systeme, KI-Budget, KI-Mitarbeiter und KI-
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Ziele/Strategie befurwortet hatten. Aus diesem Grund wurde hier nur eine pauschale

Eingliederung der KI-Grundlagen vorgenommen.

8.4.5 Beantwortung und Bewertung der ersten Forschungsfrage bezugnehmend auf

die Ergebnisse nach Mayring

Nach der Auswertung der Daten gilt es, die erste Forschungsfrage zu beantworten.
Wie schon in dem vorherigen Kapitel erwahnt, steht das SAIM-Modell nach Vol (2023)
hierbei im Fokus. Die erste Forschungsfrage ,Wie ist der aktuelle Stand
Osterreichischer KMU in Karnten und der Steiermark bezogen auf die Implementierung
von Kunstlicher Intelligenz im B2B Vertrieb bei KMU?* wird mithilfe der Auswertung im
Abschnitt 8.3.3 beantwortet und gegebenenfalls durch Aspekte aus Abschnitt 8.1.1

erganzt.
Ableitungen und Verweise auf Umfragen

Die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2000) zeigt, dass sich die befragten KMU
aus Karnten und der Steiermark aktuell in einer frihen bis mittleren Reifestufe
befinden. Die befragten Unternehmen verfligen Uber erste strukturelle, technologische
und kulturelle Voraussetzungen, die jedoch noch nicht systematisch und
organisationsweit ausgepragt sind.

Schlussfolgernd aus der Analyse ist klar, dass eine grundsatzliche Offenheit und
Innovationsbereitschaft seitens der Mitarbeiterinnen vorhanden ist (u. a. Umfragen 5
und 7), jedoch vermehrt die strategische Ausrichtung auf Kl fehlt. Oft stellt sich heraus,
dass eine fehlende Verteilung von Verantwortlichkeiten und eine unzureichende
Fuhrung Hindernisse bei der Implementation von Kl sind (u. a. Umfragen 3 und 5). Es
lasst sich schlussfolgern, dass eine Wartehaltung vorherrscht und die Mitarbeiterinnen
davon ausgehen, dass es noch langer dauert, bis die Kunstliche Intelligenz tatsachlich
Wirkung zeigt (u. a. Umfrage 3).

Die technischen Gegebenheiten sind durchaus fragmentiert. Auf der einen Seite finden
sich Unternehmen, die erfolgreich moderne Systeme wie HubSpot umfassend

integriert haben (Umfrage 4), andererseits besteht in vielen Unternehmen ein veraltetes
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Systemumfeld (Umfragen 3 und 6). Dies ist auf ein manuelles und lickenhaftes
Datenmanagement zurtckzufiihren (Umfrage 1 und 6) sowie auf eine unzureichende

Systemintegration.

Das mangelhafte Datenmanagement erschwert zudem eine skalierbare,
prozessbasierte Kl-Integration. Zwar sind erste Prozesse teilweise automatisiert
(Umfrage 5), jedoch bleibt die Umsetzung punktuell und ist nicht skaliert. Das Potenzial

eines ausfuhrlichen Datenmanagements wird in diversen Umfragen klar erkannt.
Fazit

Insgesamt lasst sich feststellen, dass erste Grundvoraussetzungen zur KiI-
Implementierung gegeben sind, diese jedoch nicht durchgangig erfillt und selten
miteinander vernetzt sind. Die technologische Reife ist selektiv, das strategische
Commitment begrenzt und die kulturelle Akzeptanz vorhanden, aber nicht operativ
verankert. Die Ergebnisse der Reifegradanalyse im SAIM-Modell nach Vol3 (2023)
machen deutlich, dass alle vier analysierten Dimensionen (Organisation, Technologie,
Kultur und Prozesse) Ansatze von Reife zeigen, jedoch bis auf wenige Ausnahmen

nicht gleichméaRig fortgeschritten sind.

8.4.6 Beantwortung und Bewertung der zweiten Forschungsfrage bezugnehmend auf

die Ergebnisse nach Mayring

Ausgehend von der Beantwortung der ersten Forschungsfrage wird folgend die zweite
Forschungsfrage ,In welcher Relation stehen die Ergebnisse der Implementierung
bezogen auf die Ergebnisse einer Erhebung zum Einsatz von KI im B2B-Vertrieb bei
KMU?“ behandelt.

Gegenuberstellung der Reifegrade

Bevor es an die Thematisierung der Ergebnisse der Mayring Analysen beider
Auswertungen aus Punkt 8.3.3 und 8.3.4 geht, werden die ermittelten Reifegrade aus
beiden Modellen gegenlbergestellt und zusammengefiihrt. Dies soll Aufschluss
darUber geben, wie die befragten Unternehmen im Aspekt der Modelle abgeschnitten

haben.
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Tabelle 21 Gegenuberstellung der prozentualen Ergebnisse vom SAIM-Modell und der Al Maturity Map
inkl. prozentualem Unterschied

Score Score Score Score Score Score Score Score Score

Umfrage1 Umfrage2 Umfrage3 Umfrage4 Umfrage5 Umfrage 6 Umfrage 7 Umfrage 8 Umfrage 9| Kumuliert
Mittelwerte nach SAIM-Modell 2,44 2,22 1,66 3,88 1,70 2,94 1,84 2,88 1,93
Mittelwerte nach SAIM-Modell in % 48,83% 44,37% 33,17% 77,50% 33,92% 58,72% 36,83% 57,60% 38,67% 47,73%
Kummuliertes Ergebnis der Al Maturity Map 12,92% 24,58% 13,13% 44,58% 30,21% 19,79% 23,33% 21,88% 32,71%| 24,79%)
Unterschied der beiden Modelle im
Tl pfozemualen B T 35,92% 19,78% 20,04% 32,92% 3,71% 38,93% 13,50% 35,73% 5,96%| 22,94%)
Implementierungsvoraussetzungen
gegenulber dem tatsachlichem Einsatz

Aus diesem Vergleich der prozentuellen Werte, bezogen auf den maximal erreichbaren
Score jedes Modells, geht hervor, dass die Implementierungsvoraussetzungen in allen
Fallen die tatsédchliche Nutzung Ubersteigen. Eine weiterfihrende Analyse auf
Grundlage verschiedener qualitativ begrindeter Tests und Modelle erfolgt zu einem
spateren Zeitpunkt im nicht empirisch relevanten Teil der Arbeit. Es ist im Sinne der
Forschungsfragen jedoch wichtig, nicht nur die Ergebnisse der qualitativen
Einzelexploration zu betrachten, sondern auch die Ergebnisse der Reifegradmodelle
zu beachten. Im Kern der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage steht aber nach
wie vor die  Auswertung beider  Ergebnisse  aus Punkt  8.3.3
(Implementierungsvoraussetzungen) und 8.3.4 (tatsdchlichen Nutzen), wofir die

Inhaltsanalyse nach Mayring (2000) angewendet wurde.
Ableitungen und Verweise auf Umfragen

Die Gegenuberstellung der Implementierungsvoraussetzungen und der tatsachlichen

Nutzung zeigt eine klare Diskrepanz zwischen Potenzial und praktischer Anwendung.

Wie im Abschnitt 8.3.3 thematisiert verfligen einige KMU (ber moderne CRM-
Infrastrukturen und Uber selbstprogrammierte Systeme (u. a. Umfragen 2 und 4).
Andere Unternehmen arbeiten mit veralteten Systemen und liickenhafter Datenpflege
(u. a. Umfragen 3 und 6). Nur in einzelnen Fallen werden KI-Systeme produktiv
eingesetzt. Hieraus ergibt sich eine nutzungsbezogene Differenzierung, in der die
Technologie verfugbar, jedoch tUberwiegend nicht systematisch in den B2B-Vertrieb
eingebettet ist.

Uberwiegend ist eine offene Haltung gegeniiber Kiinstlicher Intelligenz und damit

verbundenen Innovationen gegeben (u. a. Umfragen 5 und 7). Gegenuber dieser
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Aussage fehlt es situativ an einer strategischen Fuhrung und einer Zuweisung von
Verantwortlichkeiten (Umfragen 3 und 5), was eine breitflachige Nutzung von Ki
erschwert. Die organisatorische Implementation von Kunstlicher Intelligenz weist klare

Defizite auf, was sich direkt auf die operative Umsetzung auswirkt.

Die Analyse zeigt zudem, dass Sicherheitsbedenken einen direkten Einfluss auf eine
positive Auspragung der Nutzung von Kinstlicher Intelligenz nehmen. Zwar zeugt ein
derartiges Herangehen, in dem KI bewusst nur offline eingesetzt wird (Umfrage 2) und
Schulungen nur auf Datenschutz gerichtet sind (Umfrage 6), von einem
verantwortungsvollen Umgang mit Technologie und Daten, jedoch begrenzt es die

Potenziale Kinstlicher Intelligenz im Vertrieb stark.

Folgende vertriebsspezifische Anwendungsfélle lassen sich aus den Ergebnissen

unter Punkt 8.3.4 darstellen:
e Lead-Generierung mithilfe generativer Kl ist vorhanden (ChatGPT, Umfrage 5),

¢ Neukundenbewertung erfolgt teilweise Kl-gestiitzt (Bonitatsprifung, Umfrage
6),

e Bestandskundenkommunikation wird mittels Chatbots (Microsoft Copilot,
HubSpot Breeze etc.) gefuhrt (Umfrage 2, 4),

e Cross- und Upselling sind bisher vor allem durch theoretische Potenziale
beschrieben, aber aufgrund des Datenmanagements liickenhaft (Umfrage 9).

Die Nutzung deckt somit zwar alle vier Felder der adaptieren Al Maturity Map ab
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023), jedoch geschieht dies zumeist in Einzelfallen und nicht

als standardisierter Bestandteil des Vertriebsprozesses.

8.4.7 Fazit

Die Analyse zeigt ein klares Ungleichgewicht zwischen den
Implementierungsvoraussetzungen und der tatsachlichen Nutzung Kunstlicher

Intelligenz im B2B-Vertrieb von KMU in der Steiermark und Karnten. Einzelne
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Unternehmen verfligen Uber die notwendigen technischen Voraussetzungen und
haben grundsatzlich die notwendige Offenheit und Struktur, bislang gelingt es aber nur

in Ausnahmen, diese Potenziale auch in den operativen Alltag zu Uberfihren.

Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz im B2B-Vertrieb der untersuchten KMU ist somit
bislang primér situativ, pragmatisch und technologiegetrieben, jedoch wird dieser
flachendeckend strategisch  vernachlassigt. Die Relation zwischen den
Voraussetzungen und der tatsachlichen Nutzung lasst sich somit als unausgewogen
beschreiben. Voraussetzungen sind in Ansétzen vorhanden, doch die Nutzung bleibt
fragmentiert und selten skaliert.

Bevor die Handlungsempfehlungen formuliert werden, erfolgt nachstehend die schon
zuvor angekindigte quantitative Auswertung. Diese Auswertung zeigt unabhangig von
den Forschungsfragen mogliche Zusammenhénge und Aspekte auf, die zum besseren
Verstandnis der nachfolgenden Handlungsempfehlungen beitragen und zugleich

Aussagen aus der qualitativen Auswertung stitzen.

8.5 Erganzende quantitative Betrachtung

Nachstehend sind die quantitativen Auswertungen der Modelle erklart. Wie bereits
erwahnt dienen diese dem Verstandnis der Ergebnisse, sind jedoch aufgrund der

geringen Stichprobengrol3e fir die Beantwortung der Forschungsfragen nicht relevant.
Quantitative Ergebnisse des SAIM-Models
Korrelationsanalyse

Bei der Korrelationsanalyse wird der gegenseitige Einfluss der Kategorien ermittelt und

auf Basis dessen werden etwaige Annahmen erstellt.

Tabelle 22 Korrelationsanalyse SAIM-Modell: Auswertung der ersten Forschungsfrage

Technologie Daten Mensch Prozess
Technologie 1
Daten -0,05333204 1
Mensch -0,50254878 0,18710857 1
Prozess 0,12228007 0,34383786 0,46541746 1
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Die Ergebnisse lassen sich wie folgt interpretieren:

Tabelle 23 Interpretation Ergebnisse der Korrelationsanalyse aus der SAIM-Analyse

Variable 1

Variabl
e2

Korrelationswer

t(r)

Erklarung der Korrelation

Technologie

Daten

-0,053

Nahezu keine Korrelation: Die technologische
Infrastruktur beeinflusst nicht direkt die Qualitat der

genutzten Daten

Technologie

Mensch

-0,503

Mittlere  bis starke negative Korrelation:
Unternehmen mit hoher technischer Entwicklung
haben tendenziell einen Mitarbeiterinnenfaktor

Technologie

Prozess

0,122

Sehr schwache positive Korrelation: ein schwacher
Zusammenhang zwischen technologischer

Entwicklung und optimierten Vertriebsprozessen

Daten

Mensch

0,187

Schwache positive Korrelation: Unternehmen mit
besseren Datenstrukturen haben einen leicht

optimierten Mitarbeiterinnenfaktor

Daten

Prozess

0,344

Mittlere positive Korrelation: Unternehmen mit
besseren Datenstrukturen haben tendenziell

effizientere Prozesse.

Mensch

Prozess

0,465

Mittlere positive Korrelation: Unternehmen mit
einem ausgepragten Mitarbeiterinnenfaktor haben

tendenziell besser optimierte Prozesse

Nachfolgend werden diese Ergebnisse auf die einzelnen Fragen des Fragebogens

Ubertragen. Dies ermdglicht fundiertere Annahmen lGber die Bedeutung der Ergebnisse

der Korrelationsanalyse.

Technologie

Die Dimension Technologie weist eine schwache negative Korrelation mit der

Dimension Mensch auf. Dies lasst darauf schlieRen, dass Unternehmen mit einer
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hoheren technologischen Reife den Faktor Mensch weniger bericksichtigen (z. B.
Schulungen oder personliche Kompetenzen), was im Fragebogen beispielsweise
durch die Punkte ,Verfugbarkeit moderner Plattformen“ oder ,Automatisierungsgrad

der Systeme” erfasst wurde.

Die Korrelation zwischen Technologie und Daten ist nahezu nicht vorhanden, was
bedeutet, dass eine verbesserte technologische Infrastruktur nicht zwangslaufig mit

einer besseren Datenverarbeitung einhergeht.
Daten

Eine schwache positive Korrelation zwischen Daten und Prozessen lasst annehmen,
dass Unternehmen mit besseren Datenstrukturen auch tendenziell besser optimierte
Prozesse haben. Dies findet sich auch im Fragebogen unter den Punkten zur ,Effizienz

von Datenaufbereitung und Standardisierung®.

Die Korrelation zwischen Daten und Mensch ist sehr gering, was darauf schlie3en
lasst, dass eine bessere Datenstruktur nicht automatisch mit einer verstarkten
Berlcksichtigung des Faktors Mensch (z. B. Schulungen oder Kompetenzen)

einhergeht.
Mensch

Die starkste Korrelation innerhalb der Variablen besteht zwischen Mensch und
Prozess. Dies bedeutet, dass Unternehmen mit starkerer Berlcksichtigung
menschlicher  Faktoren  (Schulungen, Akzeptanz von KI-Entscheidungen,
Weiterbildung etc.) oft auch reifere und besser definierte Prozesse haben.

Der Fragebogen deckt dieses Thema umfassend ab, insbesondere durch Fragen zur
,Akzeptanz von Kl-Entscheidungen® und der ,Rolle der Flhrungskrafte bei der Kl-

Transformation®.
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Prozess

Prozess zeigt eine schwache positive Korrelation mit Technologie, was darauf
hindeutet, dass strukturierte Prozesse leicht durch technologische Entwicklungen
unterstitzt werden. Die Analyse der Fragebdgen zeigt, dass der Bereich Prozess unter
anderem durch Fragen zur ~otrukturierung von Ablaufen® und

,vVerantwortlichkeitszuweisung“ gemessen wurde.
ANOVA: zweifaktorielle Varianzanalyse ohne Messwiederholung

Die ANOVA-Analyse wurde in dieser Untersuchung genutzt, um zu prifen, ob die vier
Faktoren des SAIM-Modells (Technologie, Daten, Mensch, Prozess) (Vol3, 2023) einen
signifikanten Einfluss auf die KI-Reife der Unternehmen haben und ob es signifikante

Unterschiede zwischen den befragten Unternehmen gibt.

Tabelle 24 Ergebnisse der ANOVA-Analyse: zweifaktorielle Varianzanalyse ohne Messwiederholung

ZUSAMMENFASSUNG Anzahl Summe Mittelwert Varianz
Technologie 9 23,98 2,664444444 2,453947222
Daten 9 21,71666667 2,412962963 1,32408179
Mensch 9 20,15 2,238888889 1,943611111
Prozess 9 20,06333333 2,229259259 1,568146605
Score Umfrage 1 4 9,766666667 2,441666667 1,948981481
Score Umfrage 2 4 8,873333333 2,218333333 2,586122222
Score Umfrage 3 4 6,633333333 1,658333333 0,253611111
Score Umfrage 4 4 15,5 3,875 0,031574074
Score Umfrage 5 4 6,783333333 1,695833333 1,356180556
Score Umfrage 6 4 11,74333333 2,935833333 2,516210185
Score Umfrage 7 4 7,366666667 1,841666667 2,236388889
Score Umfrage 8 4 11,51 2,8775 1,016425
Score Umfrage 9 4 7,733333333 1,933333333 2,135
ANOVA

Streuungsursache Quadratsummen (SS)  Freiheitsgrade (df) Mittlere Quadratsumme (MS) Priifgréfe (F) P-Wert kritischer F-Wert

Zeilen 1,120203395 3 0,373401132 0,217931635 0,882982281 3,00878657
Spalten 17,19701667 8 2,149627083 1,25460719  0,312003263 2,355081495
Zufallsfehler 41,12127716 24 1,713386548
Gesamt 59,43849722 35

Unterschiede zwischen den Kategorien (Technologie, Daten, Mensch, Prozess)

Der P-Wert fur die Zeilen betrdgt 0,883 und liegt damit deutlich Gber dem
Signifikanzniveau von 0,05. Das bedeutet, dass es keine statistisch signifikanten
Unterschiede zwischen den vier Kategorien gibt, was wiederum darauf hindeutet, dass
Unternehmen in keinem dieser Faktoren durchgangig weiterentwickelt sind als in

anderen.
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Obwohl sich die Mittelwerte leicht unterscheiden (Technologie: 2,66, Daten: 2,41,
Mensch: 2,24, Prozess: 2,23), sind diese Unterschiede nicht gro3 genug, um als

signifikant eingestuft zu werden.

Die geringe Quadratsumme (SS = 1,12) zeigt, dass nur ein kleiner Teil der

Gesamtstreuung durch Unterschiede zwischen den Kategorien erklarbar ist.
Unterschiede zwischen den Umfragen (Unternehmen)

Der p-Wert fur die Spalten betragt 0,312 und liegt damit ebenfalls tber dem
Signifikanzniveau von 0,05, ist jedoch geringer als der p-Wert fur die Kategorien. Das
bedeutet, dass zwischen den Umfragen keine signifikanten Unterschiede bestehen.
Allerdings deutet der geringere p-Wert darauf hin, dass die Varianz innerhalb der

Unternehmen tendenziell hdher ist als die Varianz zwischen den Kategorien.

Die hohere Quadratsumme (SS = 17,20) im Vergleich zur Zeilenanalyse zeigt, dass
Unterschiede zwischen den Unternehmen eine grof3ere Rolle spielen als Unterschiede

zwischen den Kategorien.
Hauptaussage der Analyse

Die Analyse deutet darauf hin, dass Unternehmen sehr unterschiedlich in der KiI-
Implementierung vorgehen, aber dass sich die Hauptfaktoren (Technologie, Daten,

Mensch, Prozess) insgesamt ahnlich auswirken.

Diese Unterschiede sind jedoch nicht gro3 genug, um sie als systematisch zu
betrachten. Dies deutet wiederum darauf  hin, dass individuelle
Unternehmensstrategien einen starkeren Einfluss auf die Kl-Implementierung haben

als die Kategorien selbst.
Schlussfolgerung

Die Kl-Implementierung in Unternehmen erfolgt nicht ausschlie3lich durch das
Fokussieren auf eine einzelne Dimension, sondern vielmehr durch eine ganzheitliche

Entwicklung in mehreren Bereichen. Die Variabilitéat zwischen den Unternehmen zeigt,
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dass es keine einheitliche Vorgehensweise gibt, sondern dass die Kl-Implementierung
individuell von unternehmensspezifischen Faktoren abhéangig ist. Die Implementierung
erfolgt nicht systematisch, sondern punktuell und ohne eine durchgehende Integration
in die Vertriebsprozesse. Firmen, die bereits auf KI-gestiutzte Methoden zurlckgreifen,
verwenden diese meist isoliert in spezifischen Bereichen (z.B. CRM oder

Datenanalyse) und verfolgen keine ganzheitliche Kl-Strategie.

8.5.1 Quantitative Ergebnisse der Al Maturity Map

1. Grundlagen der Kl vs. Anwendungsbereiche der Ki

Die Grundlagen der Kl sind starker ausgepragt als die Anwendungsfelder, was darauf
hindeutet, dass Unternehmen eher in strategische Planung und Infrastruktur

investieren als in die operative Nutzung von KI.

Die Werte fur KlI-Grundlagen liegen zwischen 15,8 % und 47,5 %, wahrend KI-
Anwendungsfelder mit 10,0 % bis 41,7 % weniger ausgepragt sind, insbesondere in

der Lead-Generierung und Neukundenakquise.
2. Subfaktoren der KI-Grundlagen

Die Kl-Zielsetzungen bzw. -Strategien sind in einigen Firmen deutlich festgelegt (bis zu
50 %), in anderen dagegen nur geringfugig vorhanden (10 %).

Kl-Mitarbeiterinnen haben die hdchsten Werte von bis zu 55 %, wobei jedoch

erhebliche Unterschiede zwischen den Unternehmen bestehen.

Die KI-Systeme und das KI-Budget variieren erheblich (von 6,7 % bis 55 %), was
darauf hindeutet, dass Investitionen in die Technologie inkonsistent sind.

3. Subfaktoren der KI-Anwendungsfelder

Bestandskundenpflege ist mit maximal 46,7 % am weitesten entwickelt, wobei dieser

Faktor in vielen Unternehmen trotzdem niedrige Werte aufweist.
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Lead-Generierung und Neukundenabschliisse mit Kl sind wenig verbreitet (maximal

33,3 %), in einigen Unternehmen sogar bei 0 %.

Cross- & Upselling mit KI weist die hoéchsten Werte auf (bis 60 %), wird aber

unregelmaldig genutzt.

Tabelle 25 Ergebnisse der adaptierten Al Maturity Map nach Kreutzer und Sirrenberg (2023)

Score Score Score Score Score Score Score Score Score
KI-Grundlagen Umfrage1l Umfrage2 Umfrage3 Umfraged4 Umfrage5 Umfrage6 Umfrage7 Umfrage8 Umfrage9
15,0% 20,0% 10,0% 50,0% 35,0% 45,0% 25,0% 40,0% 40,0%
20,0% 45,0% 30,0% 55,0% 45,0% 30,0% 50,0% 20,0% 40,0%
15,0% 25,0% 15,0% 45,0% 35,0% 30,0% 25,0% 15,0% 55,0%
13,3% 40,0% 6,7% 40,0% 20,0% 6,7% 46,7% 486,7% 33,3%
KI-Anwendungsfelder
6,7% 6,7% 16,7% 46,7% 20,0% 13,3% 13,3% 20,0% 20,0%
13,3% 13,3% 0,0% 33,3% 26,7% 13,3% 6,7% 0,0% 26,7%
6,7% 13,3% 0,0% 26,7% 6,7% 0,0% 0,0% 20,0% 33,3%
13,3% 33,3% 26,7% 60,0% 53,3% 20,0% 20,0% 13,3% 13,3%
KIGrundlagen 15,8% 32,5% 15,4% 47,5% 33,8% 27,9% 36,7% 30,4% 42,1%
KIAnwendungsfelder 10,0% 16,7% 10,8% 41,7% 26,7% 11,7% 10,0% 13,3% 23,3%
Kumuliert 12,9% 24,6% 13,1% 44,6% 30,2% 19,8% 23,3% 21,9% 32,7%

8.5.2 Kombination beider Ergebnisse und Rickschliisse

Aus diesem Vergleich der prozentuellen Werte, bezogen auf den maximal erreichbaren
Score jedes Modells, geht hervor, dass die Implementierungsvoraussetzungen in allen
Fallen die tatsachliche Nutzung Ubersteigen. Auch wenn es Ergebnisse gibt, bei denen
die Implementierungsvoraussetzungen stark mit der Nutzung einhergehen, so liefert
ein einfacher Vergleich noch keine aussagekraftigen Ergebnisse. An dieser Stelle ist
eine vertiefte Analyse mittels eines Zweistichproben-t-Tests fir abhangige Stichproben
(Paarvergleichstest) sinnvoll, der im folgenden Abschnitt vorgenommen wird.

Tabelle 26 Gegenuberstellung der prozentualen Ergebnisse vom SAIM-Modell und der Al Maturity Map
inkl. prozentualem Unterschied

Score Score Score Score Score Score Score Score Score

Umfrage1 Umfrage2 Umfrage3 Umfrage4 Umfrage5 Umfrage 6 Umfrage 7 Umfrage 8 Umfrage 9| Kumuliert
Mittelwerte nach SAIM-Modell 2,44 2,22 1,66 3,88 1,70 2,94 1,84 2,88 1,93
Mittelwerte nach SAIM-Modell in % 48,83% 44,37% 33,17% 77,50% 33,92% 58,72% 36,83% 57,60% 38,67% 47,73%
Kummuliertes Ergebnis der Al Maturity Map 12,92% 24,58% 13,13% 44,58% 30,21% 19,79% 23,33% 21,83% 32,71%) 24,79%
Unterschied der beiden Modelle im
relativen prozentualen Fortschritt der 35,02%|  19,78%|  20,04%|  32,92% 3,71%|  3893%|  1350%|  3573% 5,96% 22,94%
Implementierungsvoraussetzungen
gegeniiber dem tatsachlichem Einsatz
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8.5.1 Zweistichproben-t-Test fur abhangige Stichproben (Paarvergleichstest)

Tabelle 27 Ergebnisse des Zweistichproben-t-Tests fiir abhangige Stichproben (Paarvergleichstest)
Ergebnis SAIM-Modell Ergebnis adaptierte Al Maturity Map

Mittelwert 0,477 0,248
Varianz 0,022 0,010
Beobachtungen 9 9
Pearson-Korrelation 0,455
Hypothetische Differenz der Mittelwerte 0
Freiheitsgrade (df) 8
t-Statistik 5,108
P(T<=t) einseitig 0,000
Kritischer t-Wert bei einseitigem t-Test 1,860
P(T<=t) zweiseitig 0,001
Kritischer t-Wert bei zweiseitigem t-Test 2,306

Die Nullhypothese lautet in diesem Fall: ,Es gibt keinen Unterschied zwischen den

Mittelwerten der KI-Voraussetzungen und der tatsachlichen Nutzung.®

Die Alternativhypothese besagt dagegen: ,Die Kl-Voraussetzungen sind héher als die

tatsachliche Nutzung.*

Aus diesen Werten lassen sich folgende Aussagen ableiten:

Der Mittelwert besagt, dass die Implementierungsvoraussetzungen (SAIM-Modell,
Vol3, 2023) hoher sind, als die tatsachliche Nutzung von Kinstlicher Intelligenz (Al
Maturity Map, Kreutzer & Sirrenberg, 2023). Dies lasst die Annahme zu, dass
Unternehmen im Durchschnitt eine gut entwickelte technologische Grundlage haben,
aber Kl noch nicht in vollem Umfang einsetzen. Die Varianz ist im SAIM-Modell héher,
Unternehmen sich somit starker in ihren Kl-Voraussetzungen unterscheiden als in der
tatsachlichen Nutzung. Die geringere Varianz in der Al Maturity Map zeigt, dass
Unternehmen bei der tatsachlichen Kl-Nutzung relativ &hnlich schwach sind. Trotz

fortschrittlicher Kl-Infrastrukturen wird KI somit nur bedingt genutzt.

Die positive Korrelation von r=0,455 bedeutet, dass ein hdherer
Implementierungsstand (SAIM, Vol3, 2023) auch eine hdhere Nutzung (Al Maturity
Map, Kreutzer & Sirrenberg, 2023) zur Folge hat. Da dieser Wert nur mittelmanig ist,
gibt es eine gewisse Verbindung zwischen Kl-Infrastruktur und Nutzung, aber sie ist
nicht direkt proportional.
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Der berechnete t-Wert von 5,1076 liegt deutlich Uber den kritischen Schwellenwerten
(z. B. 1,8595 fir einseitigen bzw. 2,3060 fur zweiseitigen Test) und geht mit einem sehr
niedrigen p-Wert (p < 0,001) einher. Dies weist darauf hin, dass die beobachtete
Differenz zwischen den Mittelwerten nicht zuféllig ist, sondern statistisch signifikant.
Die Nullhypothese eines gleichen Mittelwertes wird somit verworfen, und die
Alternativhypothese, dass die Voraussetzungen hoher sind als die tatsachliche

Nutzung, wird bestatigt.

Zusammengefasst heil3t dies: Die Unternehmen haben eine gute technologische
Basis, nutzen Kl aber noch nicht in vollem Umfang. Die Varianz der KI-Nutzung ist
kleiner als die der Implementierungsvoraussetzungen, d. h., Unternehmen setzen Kl in
ahnlich geringem Mal3 ein. Die moderate Korrelation (0,45) zeigt, dass Unternehmen
mit guten Voraussetzungen Kl nicht zwangslaufig haufiger nutzen. Der Unterschied
zwischen den Mittelwerten ist extrem signifikant (p < 0,001), d. h., die Licke zwischen

Potenzial und tatséachlicher Nutzung ist real und die Alternativhypothese ist bestatigt.

8.6 Handlungsempfehlungen

Basierend auf den Ergebnissen der SAIM-Analyse (Vol3, 2023), der Al Maturity Map
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023) sowie auf qualitativen und statistischen Erkenntnissen
ergeben sich fir KMU gezielte Handlungsempfehlungen. Diese gliedern sich in drei
Bereiche: erstens Empfehlungen fur Unternehmen, die KI neu einfihren mdochten,
zweitens Empfehlungen fur Unternehmen, die bestehende KIl-Anwendungen skalieren
wollen, und drittens drei Ubergeordnete Schlisselfaktoren fur eine erfolgreiche
Implementierung. Die Handlungsempfehlungen sollen bestmdgliche Ansétze
aufzeigen und Unternehmen im Thema Kinstliche Intelligenz unterstiitzen, stehen
aber nicht in direktem Zusammenhang mit den Forschungsfragen oder dem

empirischen Fokus der Arbeit.
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8.6.1 Handlungsempfehlungen fir Unternehmen, die Kl integrieren méchten

Klare Kl-Strategie und Pilotprojekte entwickeln

KI-Roadmap definieren:

Eine strukturierte KI-Roadmap sollte nicht nur die geplanten Einsatzbereiche und das
Budget definieren, sondern auch klare Ziele und messbare KPIs enthalten.
Unternehmen, die bereits KI-Tools nutzen, berichten haufig von Herausforderungen bei
der Erfolgsmessung. Daher sollte von Anfang an ein systematischer Ansatz gewahlt

werden, der Fortschritte und Mehrwerte von KI messbar macht.

Technologische Grundlagen aufbauen:

Die Evaluation bestehender CRM- und ERP-Systeme ist essenziell, da viele dieser
Systeme bereits Kl-Erweiterungen oder Integrationen ermdglichen beziehungsweise
anbieten. Cloudbasierte, Kl-fahige Plattformen sind oft flexibler, erméglichen bessere
Datennutzung und kénnen durch APIs mit bestehenden Systemen verbunden werden.
Unternehmen aus der Umfrage, die bereits Kl erfolgreich nutzen, setzen tberwiegend

auf modular aufgebaute Systeme mit flexiblen Schnittstellen.
Datenmanagement als Erfolgsfaktor etablieren

Standardisierte Datenhaltung sicherstellen:

Daten sind die Grundlage jeder Kl-Implementierung. Eine unstrukturierte, dezentrale
oder fehlerhafte Datenspeicherung verhindert préazise Kl-Analysen und
Automatisierungen. Unternehmen sollten daher sicherstellen, dass Kundendaten
strukturiert, standardisiert und qualitativ hochwertig erfasst werden. Inkonsistente

Datenquellen sind oft ein Hauptgrund fir fehlschlagende Kl-Implementierungen.

Datenautomatisierung priorisieren:

Effiziente KI-Systeme benétigen eine konsistente Datenbasis. Unternehmen sollten
Prozesse implementieren, die sicherstellen, dass Vertriebsdaten automatisch erfasst,

kategorisiert und klassifiziert werden. Dies reduziert manuelle Fehlerquellen,
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beschleunigt die Datenverarbeitung und ermdglicht eine reibungslose Integration in Ki-
Modelle. Unternehmen aus der Umfrage, die dies bereits umgesetzt haben, berichten
von einer wesentlichen Verringerung der Arbeitslast bei administrativen

Vertriebsaufgaben und einer umfangreicheren Kundenanalyse.
Mitarbeiterkompetenzen fruhzeitig entwickeln

Schulungen und Change-Management férdern:

Mitarbeiterinnen nehmen eine zentrale Rolle bei der Kl-Implementierung ein. Ohne
ausreichende Schulungen ist davon auszugehen, dass Kl oft nicht optimal genutzt oder
gar abgelehnt wird. Deswegen ist es fur Unternehmen relevant, frihzeitig
Weiterbildungsprogramme einzufiihren, um Angste abzubauen und die Akzeptanz zu
férdern. Schulungskonzepte sollten praxisnah gestaltet sein und Mitarbeiterinnen

schrittweise mit den KI-Tools vertraut machen.

Interne Kl-Botschafter definieren:

In Unternehmen, die Kl erfolgreich integriert haben, gibt es haufig eine oder mehrere
Schlusselpersonen, die als Multiplikatorinnen und Wissensvermittlerinnen fungieren.
Diese Personen sollten aus verschiedenen Abteilungen kommen, um die
interdisziplinare Zusammenarbeit zu férdern und sicherzustellen, dass Kl nicht isoliert
im Vertrieb, sondern in allen relevanten Geschéftsprozessen Anwendung findet. Hierzu
gibt es in der weiteren Folge der Arbeit Informationen zu dem Al Act, der KI-Verordnung
der EU.

8.6.2 Handlungsempfehlungen fiir Unternehmen, die ihre bestehende Kli-Integration

optimieren mochten

Unternehmen, die bereits erste KI-Losungen implementiert haben, stehen oft vor der
Herausforderung, diese effizient in bestehende Strukturen einzubinden und den
Mehrwert kontinuierlich zu steigern. Folgende Mal3nahmen helfen, die Nutzung weiter

Zu optimieren.

103



Skalierung und Prozessintegration vorantreiben

Kl flachendeckend im Vertrieb einsetzen:

Viele Unternehmen nutzen KI aktuell nur punktuell, beispielsweise fir einzelne
Analysen oder als Unterstiitzung im Kundenservice. Um den maximalen Nutzen zu
realisieren, sollten KI-Technologien starker mit bestehenden
Vertriebssteuerungssystemen wie CRM- und ERP-Software verzahnt werden. Dies
fordert die Prozessautomatisierung und verbessert die Effizienz des Vertriebsteams
erheblich. Aussagen der befragten Unternehmen, die Kl bereits tief in ihre Prozesse
integriert haben, zeigen, dass signifikante Einsparungen bei administrativen Aufgaben

und eine verbesserte Kundensegmentierung moéglich sind.

Automatisierte Workflows ausbauen:

Kl-gestutzte Automatisierung kann nicht nur den administrativen Aufwand verringern,
sondern auch zu besseren Vertriebsentscheidungen beitragen. Lead-Scoring,
Kundeninteraktionsmanagement und Vertriebsprognosen kénnen durch Kl-gestiitzte

Modelle erheblich optimiert werden.
Erfolgsmessung und regulatorische Absicherung sicherstellen

Kl-Performance durch standardisierte KPls messen:

Um den tatsachlichen Nutzen von Kl im Vertrieb bewerten zu kdnnen, missen klare
Metriken definiert werden. Unternehmen sollten regelmafig analysieren, wie sich Kl
auf Conversion Rates, Vertriebszyklen und Kundenbindung auswirkt. Die
Umfrageergebnisse zeigen, dass Unternehmen mit definierten KPIs die KI-Optimierung

gezielter vorantreiben kénnen als jene, die ihre Erfolge nicht systematisch messen.

Requlatorische Anforderungen aktiv managen:

Spéatestens mit der aktuellen Einfliihrung des Al Acts der EU und neuen regulatorischen
Vorgaben ist es essenziell, Datenschutz- und Compliance-Richtlinien proaktiv in die

Unternehmensstrategie zu integrieren. Unternehmen miussen sicherstellen, dass Kl-
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Systeme transparent dokumentiert, rechtliche Anforderungen erfillt und potenzielle
Risiken friihzeitig identifiziert werden. Der Einsatz einer/eines Kl-Beauftragten kann
dazu beitragen, dass Unternehmen den neuen Vorschriften entsprechen und Risiken

minimieren.
Interne KI-Kompetenzen férdern

Mitarbeiterlnnen gezielt weiterbilden:

Unternehmen, die Kl-Technologien langfristig nutzen mochten, sollten sicherstellen,

dass ihre Mitarbeiterlnnen tber die notwendigen Kompetenzen verfligen. Schulungen

sollten nicht nur die technischen Aspekte, sondern auch die ethischen und
strategischen Dimensionen von KI abdecken. Unternehmen mit regelmaRigen
Weiterbildungsprogrammen kénnen vermehrt eine hohere Akzeptanz und effizientere

Nutzung von KI-Tools feststellen.

Unternehmenskultur fur Kl etablieren:

Kl sollte nicht als isoliertes Werkzeug betrachtet werden, sondern als wesentlicher
Bestandteil der Vertriebsstrategie. Eine Einbettung Kl-gestutzter
Entscheidungsprozesse in die Unternehmenskultur ist fir Unternehmen somit eine
Notwendigkeit. Dies kann durch transparente Kommunikation, interdisziplinare
Zusammenarbeit und die Forderung einer innovationsfreundlichen Arbeitsumgebung

erreicht werden.

8.6.3 Drei Schlusselfaktoren fiur eine erfolgreiche Kl-Implementierung

Datenqualitat & Automatisierung

Strukturierte und standardisierte Datenverwaltung:

Die Qualitat und Verfugbarkeit von Vertriebsdaten beeinflussen mal3geblich die
Effektivitat von KIl-Anwendungen. Einheitliche, gut gepflegte und standardisierte
Datenstrukturen ermdglichen es Unternehmen, KI-gestiitzte Analysen praziser

einzusetzen. Die Umfrageergebnisse belegen, dass viele Unternehmen zwar grol3e
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Datenmengen sammeln, diese jedoch oft unstrukturiert oder unvollstandig sind. Dies

hindert KI-Systeme daran, ihr volles Potenzial zu entfalten.

Automatisierte Datenverarbeitung und Optimierung:

Kl kann nur dann effizient arbeiten, wenn relevante Daten in Echtzeit verfigbar sind
und verarbeitet werden kdnnen. Automatisierte Datenerfassung, -klassifikation und -
aufbereitung sind essenziellL, um Prozesse zu optimieren und die
Entscheidungsfindung zu verbessern. Befragte Unternehmen, die bereits Kl-gestlitzte
CRM-Systeme verwenden, konnen signifikante Verbesserungen im Bereich
Kundenanalyse und Vorhersagemodelle erzielen. Manuell gepflegte oder veraltete
Datenbanken hindern Unternehmen an einer effektiven Nutzung von Kl-basierten

Systemen.

Prozessintegration und Effizienzsteigerung

Nahtlose Anbindung an bestehende Systeme:

Die Integration von Kl in vorhandene Vertriebs-, CRM- und ERP-Prozesse ist
entscheidend fir den Unternehmenserfolg. Die Analyse der Umfrageergebnisse zeigt,
dass Unternehmen, die Kl isoliert ohne systematische Einbindung einsetzen, oft nur
einen begrenzten Mehrwert generieren. Eine vollstandige Integration in zentrale
Systeme erhoht hingegen die Effizienz erheblich, indem Workflows automatisiert,

Entscheidungsprozesse beschleunigt und Arbeitsaufwande minimiert werden.

Automatisierung zur Reduktion manueller Aufgaben:

Kl-gestlitzte Systeme bieten die Moglichkeit, repetitive, zeitaufwandige Aufgaben zu
automatisieren und Vertriebsressourcen gezielter einzusetzen. Dies zeigte sich bei
Unternehmen, die Kl fir Lead-Scoring, personalisierte Kundeninteraktionen und
automatische Forecasts nutzen. In diesem Zusammenhang ist es moglich, eine
deutliche Steigerung der Produktivitat und Kundenbindung zu erzielen. Gleichzeitig ist
zu erkennen, dass in vielen KMU-Prozessen und -Arbeitsschritten noch nicht einmal
ansatzweise Automatisierungsmuster erkennbar sind, wodurch Potenziale ungenutzt

bleiben.
106



Mitarbeiterkompetenz & strategische Einbindung

Gezielte Schulungen & Wissensaufbau:

Akzeptanz und Verstandnis fur Kl innerhalb eines Unternehmens sind
Schlusselfaktoren  fur eine erfolgreiche Implementierung. Ohne gezielte
Schulungsmalinahmen bleiben viele Potenziale ungenutzt, da Mitarbeiterinnen nicht
wissen, wie sie Kl effektiv einsetzen kénnen. Die Umfrage zeigt, dass in Unternehmen
mit umfassenden Schulungskonzepten eine héhere Kl-Nutzungsrate und Akzeptanz
festzustellen ist. Fehlen klare Weiterbildungsmalinahmen, werden KI-Systeme
entweder nicht genutzt oder nur in geringem Umfang in bestehende Prozesse

eingebunden.

KlI-Verantwortliche als zentrale Steuerungseinheit:

Die Einfuhrung einer dedizierten Kl-Steuerungseinheit, beispielsweise einer/eines Kil-
Beauftragten oder eines interdisziplindren Kl-Teams, ist eine zentrale Malinahme flr
eine erfolgreiche Implementierung. Diese Funktion stellt sicher, dass KI-Projekte
strategisch gesteuert, interne Schulungen koordiniert und Anwendungsfélle effizient
identifiziert werden. In Unternehmen, die bereits eine solche Rolle etabliert haben, zeigt
sich eine deutlich strukturiertere Herangehensweise an die Kl-Integration, was

langfristig zu héheren Effizienzgewinnen flhrt.

8.6.4 Zusammenfassung der Handlungsempfehlungen, Implikationen zu den

Forschungsergebnissen sowie weitere KI-Tools

Die Einfuhrung und Skalierung von Kunstlicher Intelligenz im B2B-Vertrieb stellt fur
viele Osterreichische KMU eine Herausforderung dar. Wéahrend einige Unternehmen
bereits punktuelle KI-Anwendungen wie CRM-gestitzte Analysen oder automatisierte
Kundeninteraktionen integriert haben, fehlt es in vielen Fallen an einer durchgangigen

Nutzung und organisatorischen Verankerung.

Fur eine wertschaffende Implementierung von Kil ist ein Zusammenspiel von Daten,
Prozessen und Mitarbeiterinnenkompetenzen notwendig. Auswertungen der

Forschung zeigen, dass Unternehmen, die Kl bereits in bestehende Vertriebs- und
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CRM-Prozesse integriert haben, signifikante Effizienzsteigerungen erzielen konnten.
Die Anwendung von automatisierten Workflows, Lead-Scoring und KiI-gestiitzten
Vertriebsprognosen unterstiitzt maRgeblich bei der Reduktion manueller Aufwande

und ermdglicht es, datengetriebene Entscheidungen zu treffen.

In friheren Kapiteln erwdhnte Tools wie Clari und Gong.io zeigen exemplarisch, welche
Prozesse durch Kunstliche Intelligenz unterstiitzt werden kénnen. Clari verbessert
beispielsweise die Datenqualitat und Umsatzprognose, indem es Vertriebsdaten aus
CRM-Systemen analysiert, Unsicherheiten erkennt und durch Kl-gestiitzte Analysen
verlassliche Forecasts flir das Sales-Team liefert. Eine Integration von
Unternehmensdaten aus bestehenden CRM-Systemen kann fiur Datenanalysen
genutzt werden, um mit Clari ihre KI-Systeme weiter zu optimieren und die
Vertriebsplanung genauer zu steuern. Dies kann unter anderem in der Lead-

Generierung und Bestandskundenpflege zu besseren Ergebnissen fihren.

Die KI-Software Gong.io fokussiert sich auf die Optimierung von Vertriebsinteraktionen.
Die Plattform analysiert Kundengesprache, um Muster in erfolgreichen Deals zu
erkennen  und  Vertriebsmitarbeitern  mithilfe  einer Kl  datenbasierte
Handlungsempfehlungen zu geben. Dies erméglicht es, durch eine Schulung auf der
Basis realer Daten die Mitarbeiterinnenkompetenz gezielt zu verbessern, was

langfristig zu einer héheren Akzeptanz und Effizienz in der Nutzung von KiI fuhrt.

Ein weiteres Kernthema ist die Datenqualitat. Viele Unternehmen sammeln zwar grof3e
Mengen an Daten, doch die strukturelle Organisation und Automatisierung dieser
Daten ist oft unzureichend. Laut Umfrage verwenden nur wenige Unternehmen
ansatzweise eine Kl-gestitzte Datenverarbeitung, wodurch Potenziale fir
automatisierte Kundeninteraktionen und prézise Marktanalysen ungenutzt bleiben. Der
Einsatz standardisierter Datenstrukturen und Automatisierungsprozesse konnte hier

einen bedeutenden Mehrwert schaffen.

Die Mitarbeiterinnenkompetenz ist eine weitere zentrale Herausforderung. Wéahrend
Unternehmen, die umfassende KI-Schulungen und Change-Management-Programme
implementiert haben, eine deutlich héhere Akzeptanz und Effizienz in der Nutzung
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verzeichnen, zeigt die Umfrage, dass unzureichende Schulungskonzepte die
Einfuhrung verzégern. Besonders durch den Al Act (EU-Verordnung 2024/1689) wird
ab 2025 eine verpflichtende Schulung der Mitarbeiterinnen im Umgang mit Kl-
Technologien gefordert, was eine strukturierte Weiterbildungsstrategie erforderlich
macht (Wirtschaftskammer Osterreich, 2025).

Neben internen Herausforderungen sind auch regulatorische Anforderungen ein
Schlusselfaktor fur eine nachhaltige Kl-Implementierung. Unternehmen missen
sicherstellen, dass ihre KI-Systeme den EU-Vorgaben entsprechen, insbesondere in
Bezug auf Transparenz, Datenschutz und ethische KI-Nutzung. Der Einsatz eines Kl-
Beauftragten, wie es durch den Al Act gefordert wird, kdnnte hier eine gezielte
Uberwachung und Steuerung der Kl-Prozesse gewahrleisten (Wirtschaftskammer
Osterreich, 2025).

Die Ergebnisse dieser Arbeit verdeutlichen, dass die technologische Infrastruktur in
vielen Unternehmen vorhanden ist, die operative Umsetzung und Nutzung von Ki
jedoch noch erhebliche Defizite aufweisen. Unternehmen sollten daher gezielt folgende

MalRnahmen ergreifen:

« KI nicht isoliert, sondern als strategisch integrierten Bestandteil der
Vertriebsprozesse implementieren. Das beinhaltet eine  strukturelle

Budgetierung und Planung in Bezug auf die Kinstliche Intelligenz.

o Standardisierte Datenprozesse und Automatisierung vorantreiben, um die

Effizienz von KI-Anwendungen zu maximieren.

o Mitarbeiter durch gezielte Schulungen auf den Einsatz von Kl vorbereiten,

insbesondere im Hinblick auf die neuen regulatorischen Anforderungen.

o KI-Analysetools nutzen (beispielsweise Clari oder Gong.i0), um

Vertriebsgesprache und Umsatzprognosen zu optimieren.

Langfristig wird eine erfolgreiche Kl-Implementierung nur gelingen, wenn Unternehmen

Technologie, Prozesse und Kompetenzen aufeinander abstimmen und ihre KiI-
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Strategie als kontinuierlichen, dynamischen Prozess betrachten. Die Bestellung
einer/eines Kl-Beauftragten gemall dem Al Act bietet hier eine gute Mdglichkeit, um
Verantwortungen zuzuteilen und einen treibenden Faktor im Unternehmen zu

etablieren.

Derzeit befindet sich Kunstliche Intelligenz in einem noch frihen Stadium, wird
zukunftige Generationen jedoch maligeblich in vielen Bereichen des Lebens
beeinflussen. Umso wichtiger ist es, frihzeitig Kernkompetenzen im eigenen
Unternehmen aufzubauen und sich fur kommende Herausforderungen zu wappnen.
Die erarbeiteten Aspekte des Kapitels 7.4, welche sich aus den Ergebnissen der
Befragungen ergeben, sind direkte, aus der gegenwertigen Praxis generierte
Handlungsempfehlungen, um derartige Kernkompetenzen auf einer bereits

bestehenden soliden technologischen Grundlage zu errichten.

8.7 Bewertung des regulatorischen Umfelds der EU

Die EU-Verordnung 2024/1689 tber Kinstliche Intelligenz (Al Act) wurde im Juli 2024
veroffentlicht und trat am 01. August 2024 in Kraft. Sie enthalt erstmals verbindliche
Regelungen fir den Einsatz von Kl in der EU. Die Bestimmungen werden schrittweise

umgesetzt, abhéngig von der Risikoeinstufung der jeweiligen KI-Anwendungen.

8.7.1 Wesentliche Inhalte des Al Act:

Einfihrung gestaffelter Regelungen:

o Ab dem 02. Februar 2025 treten die Vorschriften fiir verbotene KiI-

Systeme in Kraft, wodurch deren Nutzung eingestellt werden muss.

o Ab dem 02. Februar 2025 gilt auRerdem eine Pflicht zur Schulung von
Mitarbeiterinnen, die mit KI-Systemen arbeiten. Diese Schulungspflicht
erstreckt sich auch auf Vertragspartner und Lieferanten.

o Ab dem 02. August 2026 werden weitere Verpflichtungen wirksam,

darunter Transparenzanforderungen fur generative KiI.
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Fur Hochrisiko-KI gilt eine Ubergangsfrist von 36 Monaten, bevor die vollstandige

Regulierung greift.

Einstufung von KI-Systemen nach Risikokategorien:

Inakzeptables Risiko: Anwendungen, die Grundrechte gefahrden, wie Social

Scoring, emotionale Uberwachung am Arbeitsplatz oder die ungezielte

Erfassung biometrischer Daten, sind verboten.

Hohes Risiko: KI-Systeme mit mdoglichen Auswirkungen auf Sicherheit,

Grundrechte oder Demokratie unterliegen strengen Anforderungen, darunter

Risikomanagement, Folgenabschétzung und Konformitatsprifung.

Geringes _oder minimales Risiko: Diese Systeme unterliegen geringen

Transparenzanforderungen oder keiner spezifischen Regulierung.

MalRnahmen zur Einhaltung des Al Act:
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Klassifizierung genutzter KI-Systeme: Die Einstufung eingesetzter KiI-
Anwendungen nach den gesetzlichen Risikokategorien ist erforderlich, um

entsprechende MalRnahmen abzuleiten.

Sicherstellung der Konformitat: Fur Hochrisiko-KI mussen Nachweise tber

Sicherheit und Auswirkungen auf Grundrechte erbracht werden.

Schulungspflicht fur Mitarbeiter: Bis spatestens zum 02. Februar 2025
missen Unternehmen sicherstellen, dass Mitarbeiter sowie Vertragspartner

eine nachweisliche Schulung zur sicheren Nutzung von Kl-Systemen erhalten.

Transparenzanforderungen umsetzen: Kl-generierte Inhalte mussen als

solche erkennbar sein, um die Entscheidung von Nutzern nicht zu beeinflussen.

Dokumentationspflichten beachten: Unternehmen missen Aufzeichnungen

Uber die Nutzung, Trainingsdaten und mégliche Risiken fihren.



6. Langfristige Uberwachung und Anpassung: RegelmaRige Prifungen und
Anpassungen sind erforderlich, um Regelkonformitéat und Sicherheitsstandards

langfristig sicherzustellen.

Die Einhaltung dieser Vorschriften soll einerseits Rechtssicherheit fir Unternehmen
gewahrleisten und andererseits sicherstellen, dass der Einsatz von Kl ethischen und
datenschutzrechtlichen Anforderungen entspricht (Wirtschaftskammer Osterreich,
2025).

Die Informationen zum Al Act (EU-Verordnung 2024/1689) entsprechen dem aktuellen Rechtsstand,
ersetzen jedoch keine rechtliche Beratung. Da gesetzliche Vorgaben Anderungen unterliegen, wird
empfohlen, sich regelmafiig zu informieren und individuelle rechtliche Beratung einzuholen. Die Inhalte

dieser Arbeit dienen ausschlie3lich der wissenschaftlichen Einordnung des Themas.

8.8 Reflexion von Limitationen

Die in dieser Arbeit vorgestellten und ausgearbeiteten Analysen liefern fundierte
Erkenntnisse zur Kl-Implementierung im B2B-Vertrieb bei KMU, weisen jedoch noch
einige Einschrankungen auf. Weiterfihrende Untersuchungen kénnten dazu beitragen,

das Verstandnis in diesem Bereich zu vertiefen.

8.8.1 Erweiterung der Analyse durch héhere Fallzahlen

Die Anzahl der befragten Unternehmen bietet qualitativ eine reprasentative und
ausfuhrliche Antwort auf die Forschungsfragen. Quantitativ betrachtet ist die
Stichprobe sehr begrenzt und bietet somit keine verwertbaren Ruckschlisse auf die
Entwicklung im gesamten Markt. Eine grol3ere Stichprobe konnte nicht nur dazu
beitragen, bisher unerkannt gebliebene Muster und neue Korrelationen zu
identifizieren, sondern wirde auch die quantitative Auswertung der Ergebnisse
ermoglichen. Daruber hinaus kénnten durch eine erweiterte Stichprobe spezifische
Brancheneffekte besser herausgearbeitet werden, um zu erkennen, ob bestimmte

Industrien schneller oder effektiver Kl in den Vertrieb integrieren als andere.
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8.8.2 Untersuchung weiterer geografischer Markte

Die Studie fokussiert sich auf dsterreichische KMU in Karnten und der Steiermark,
jedoch konnten kulturelle, wirtschaftliche und regulatorische Unterschiede in anderen
Landern erhebliche Auswirkungen auf die KI-Implementierung haben. Markte mit einer
starkeren Digitalisierungsstrategie oder hoheren technologischen Investitionen (z. B.
USA, GrofRbritannien oder die skandinavischen Lander) kdnnten zeigen, welche
Faktoren den Kl-Einsatz im Vertrieb beschleunigen oder bremsen. Gleichzeitig kdnnten
Regionen mit strikteren Datenschutzrichtlinien oder hoheren regulatorischen Hurden
aufzeigen, welche zusatzlichen Herausforderungen entstehen. Eine internationale
Vergleichsstudie konnte dabei helfen, zu bewerten, welche Strategien aus
fortgeschrittenen Markten auf den Osterreichischen Markt tGbertragbar waren und wo

spezifische Anpassungen notwendig sind.

8.8.3 Bericksichtigung gréf3erer Unternehmen

Die  Untersuchung konzentriert sich auf KMU, was aufgrund der
Ressourcenbeschrankungen dieser Unternehmen eine zentrale Zielgruppe fir die Kil-
Implementierung darstellt. Allerdings bleibt offen, wie gréRere Unternehmen oder
internationale Konzerne Kl im Vertrieb skalieren. Unternehmen mit mehr finanziellen
und personellen Ressourcen kénnten durch eine bessere technologische Infrastruktur,
strategische KI-Abteilungen oder umfassendere SchulungsmalBnahmen die
Implementierung erheblich beschleunigen. Eine ergadnzende Analyse grof3erer
Unternehmen im B2B-Vertrieb kénnte zeigen, ob Skaleneffekte, unternehmensweite
Kl-Strategien oder zentrale Datenplattformen die Effizienz und Nutzung von Ki
nachhaltig verbessern. Zudem ware es aufschlussreich, ob sich die
Herausforderungen und Erfolgsfaktoren fir gréRere Unternehmen signifikant von
denen der KMU unterscheiden oder ob &hnliche Hirden bestehen, etwa in der
Akzeptanz von KI durch Mitarbeiterinnen oder in der Komplexitat der

Prozessintegration.
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8.8.4 Detaillierte Analyse der eingesetzten Kl-Tools

Die in dieser Arbeit untersuchten und von den Befragten genutzten Kl-Tools decken
nur einen kleinen Teil der verfugbaren Lésungen ab. Wahrend die Analyse einige der
haufig genutzten Anwendungen im Vertrieb umfasst (z. B. CRM-Systeme mit Ki-
Funktionalitaten, generative Kl wie ChatGPT oder Microsoft Copilot), bleibt offen,
welche weiteren innovativen Tools fir spezifische Vertriebsprozesse existieren.
Insbesondere spezialisierte Losungen wie Clari und Gong.io, die in der Analyse bereits
als Optimierungstools identifiziert wurden, konnten durch eine detailliertere
Untersuchung in den Vergleich mit anderen Plattformen gestellt werden.

Ein tiefergehender Vergleich der verfugbaren KI-gestutzten Vertriebs- und
Analysetools konnte zeigen, welche Loésungen sich flr verschiedene
UnternehmensgrofRen, Branchen oder Anwendungsfalle besonders eignen. Dabei
konnten folgende Fragen beantwortet werden:

e Welche Funktionen bieten moderne KI-Tools, die in der aktuellen Umfrage noch
nicht beriicksichtigt wurden, und kodnnen diese einen Mehrwert fur ein

Unternehmen generieren?

e Wie unterscheiden sich die Effizienzgewinne zwischen generativer Kl und Ki-
gestutzter Datenanalyse?

¢ Welche Plattformen bieten die hochste Anpassungsfahigkeit an die Bedurfnisse
von KMU?

Die  Erkenntnisse  kdénnten  dazu  beitragen, Unternehmen  gezieltere
Handlungsempfehlungen zur Auswahl und Implementierung von Kl-Tools zu geben.
Gleichzeitig kdnnte eine systematische Untersuchung helfen, Innovationspotenziale in

der Weiterentwicklung bestehender Anwendungen zu identifizieren.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass die Ergebnisse dieser Studie nachhaltige
Einblicke und Handlungsempfehlungen bieten, aber auch eine solide Grundlage fur

weitere Forschungen bereitstellen. Durch eine breitere Datenbasis und differenzierte
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Untersuchungsansatze konnten zukunftige Analysen noch prézisere Erkenntnisse zur

erfolgreichen Kl-Implementierung im B2B-Vertrieb liefern.

8.9 Finale und pragnante Erkenntnisdarstellung

Nachstehend werden die Forschungsfragen beantwortet sowie die Zielsetzung der

Arbeit in Kurzform wiedergegeben und mit einem Schlusswort abgerundet.

1. Wie ist der aktuelle Stand Osterreichischer KMU in Karnten und der
Steiermark bezogen auf die Implementierung von Kunstlicher Intelligenz
im B2B-Vertrieb bei KMU?

Die KMU befinden sich in einer frihen bis mittleren Reifestufe. Erste Grundlagen wie
Offenheit und punktuelle Systemintegration sind erkennbar, jedoch fehlt es an klarer
Strategie, strukturiertem Datenmanagement und operativer Verankerung in

bestehende Prozesse.

2. In welcher Relation stehen die Ergebnisse der Implementierung bezogen
auf die Ergebnisse einer Erhebung zum Einsatz von Kl im B2B-Vertrieb bei
KMU?

Die Untersuchung zeigt, dass Kl-Implementierung im B2B-Vertrieb nicht automatisch
zu intensiver Nutzung fuhrt. Anwendungen bestehen punktuell, doch es fehlt an
Ubergreifender  Integration in  Vertriebs- und  Entscheidungsprozessen,

Kompetenztransfer und einer strategischen Herangehensweise.

Unter den Handlungsempfehlungen lassen sich folgende Schlisselfaktoren

herausheben:

1. Datenqualitat verbessern: strukturiertes Datenmanagement und Bereinigung

von Bestandsdaten

2. Schulungen und Change-Management forcieren: Mitarbeiterinnen mussen

aktiv in den Kl-Implementierungsprozess eingebunden und geschult werden
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3. Prozesse intelligent verknipfen: Kl muss nahtlos in bestehende Workflows
integriert werden, um Effizienz und Automatisierungspotenziale voll

auszuschopfen
Schlusswort

Aktuell ist der Beginn eines neuen Zeitalters zu erleben. Kunstliche Intelligenz wird den
Alltag in vielen Bereichen maR3geblich beeinflussen. Die Gesellschaft steht vor einer
Entwicklung, die mit dem Aufkommen des Internets, der FlieBbandarbeit oder des

Automobils vergleichbar ist — und diese langfristig sogar Ubertreffen kénnte.

Die Integration von Kunstlicher Intelligenz in ein Unternehmen ist somit préadestiniert,
Wettbewerbsvorteile zu sichern. Wer in der heutigen und zukinftigen nationalen und
auch internationalen Wirtschaft seinen Platz finden will, muss Kiinstliche Intelligenz in

diese Planung integrieren.
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10 Anhang

10.1Fragebogen

10.1.1 Allgemeine Erhebung zur Klassifizierung des befragten Unternehmens und der

Person

Bitte wéhlen Sie eine der folgenden Antworten:

Geschaftsfuhrer:in / Vorstandsmitglied
Gebietsverkaufsleiter:in
Marketingleiter:in

Verkaufs- / Vertriebsleiter:in
Vertriebsmitarbeiter:in
Marketingmitarbeiter:in

Sonstige:

Bitte wahlen Sie eine der folgenden Antworten:

Industriegtiterhersteller
Dienstleistungsunternehmen

Banken, Versicherungen und Finanzdienstleister
Pharma, Medizintechnik und Gesundheitswesen
IT und Telekommunikation

Sonstige:

Bitte wéahlen Sie eine der folgenden Antworten:

1 - 49 Mitarbeitende

50 - 249 Mitarbeitende

250 - 499 Mitarbeitende

500 - 999 Mitarbeitende
1000 - 5000 Mitarbeitende
mehr als 5000 Mitarbeitende

Bitte wéahlen Sie eine der folgenden Antworten:
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0 - 4 Millionen €

5 - 9 Millionen €

10 - 49 Millionen €

50 - 99 Millionen €

100 - 249 Millionen €

250 - 499 Millionen € oder mehr

Bitte in Jahren eingeben
Bitte in Jahren eingeben

10.1.2 SAIM Reifegradmodell Fragebogen nach Vol3, 2023 fir die Bestimmung des

Reifegrades basierend auf den Implementierungsvoraussetzungen fir Kl im

Unternehmen

. . 1 2 3 4 5
Die einzelnen
Aufgaben/Arbeitsschritte trifft ittt voll
entlang unseres | tiberhaupt und ganz
Vertriebsprozesses sind | hichtzu zu
definiert.

1 2 3 4 5
Unser Vertrieb und seine [ tifft voll
grundlegenden Ablaufe sind | iberhaupt und ganz
strukturiert. nicht zu zu

1 5




Die  Schnittstellen unseres | trifft trifit  voll
Vertriebs mit anderen | Uberhaupt und ganz
. . .. nicht zu zu

Abteilungen sind definiert.

1 5
Die  Schnittstellen  unseres [ trifft voll
Vertriebs mit den Kunden sind | uberhaupt und ganz
definiert. nicht zu zu
. : : 1 5
Die Verantwortlichkeiten und
Befugnisse far die i trifft . voll
Durchfihrung unseres | tberhaupt und ganz
Vertriebsprozesses sind | hichtzu zu
definiert.
. : : 1 5
Die Verantwortlichkeiten und
Befugnisse far die i trifft . voll
Durchfihrung unseres | tberhaupt und ganz
Vertriebsprozesses sind | hichtzu zu
zugewiesen.
. . : 1 5
Die Verantwortlichkeiten und
Befugnisse far die i trifft voll
Durchfthrung unseres | tberhaupt und ganz
Vertriebsprozesses sind | nichtzu zu
kommuniziert.

1 5
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Fur unseren Vertrieb sind Ziele

festgelegt.

trifft
Uberhaupt

nicht zu

trifft ~ voll
und ganz

ZUu

1 5
Die Erhebung VOon rifft trifft  voll
Leistungskennzahlen fUr | Uberhaupt und ganz
unseren Vertrieb ist geplant. nicht zu zu
1 5
Fur unseren Vertrieb sind
o i i I
Kennzahlen festgelegt, die eine trifft ittt vo
. Uberhaupt und ganz
Messung und Uberwachung | .
nicht zu zZu
der Leistung zulassen.
1 5
Messmethoden zur Erhebung
der Leistungskennzahlen in g tifft voll
unserem Vertrieb sind | iiberhaupt und ganz
festgelegt und werden | nichtzu 2u
angewandt.
1 5
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Die Leistungskennzahlen
werden auf besondere
Abweichungsursachen hin

analysiert.

trifft
Uberhaupt

nicht zu

trifft ~ voll
und ganz

ZUu

1 5
KorrekturmafRnahmen auf
) . trifft trifft ~ voll
Basis der Leistungskennzahlen
. Uberhaupt und ganz
werden ergriffen, um unsere | .
nicht zu zZu
Vertriebsziele zu erfiillen.
1 5
) ) ' i Il
Unser Vertrieb wird anhand von rifft wifft - vo
Uberhaupt und ganz
aktuellen Daten gesteuert. .
nicht zu zZu
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reagiert werden kann.

Unser Vertriebsprozess wird | trifft trifit  voll
regelméaRig hinsichtlich | oerhaupt und ganz
L. nicht zu zZu

Optimierungs- und
Innovationspotenzialen
analysiert.

. . 1 5
Unser Vertriebsprozess ist so
flexibel gestaltet, dass auf [ ittt voll
Veranderungen und | uberhaupt und ganz
Innovationen angemessen | nicht zu zu

von Veranderungen ausgelegt.

Unser Vertrieb wird bei Bedarf | 1 5
(z. B. in der Vertriebsstruktur,
trifft trifft ~ voll
ey Uberhaupt und ganz
Kundenbetreuungsstrategie nicht zu 2u
und dem Management)
optimiert.
1 5
Unser Vertriebsprozess ist auf [ ittt voll
die reibungslose Umsetzung | iberhaupt und ganz
nicht zu zu
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1 5
Unser Vertrieb ist positiv
gegenuber dem Einsatz von trift ittt vol
) ] tberhaupt und ganz
neuen Technologien im |
nicht zu Zu
Vertrieb eingestellt.
1 5
Unser Vertrieb ist positiv
. : i i [
gegenuber dem Einsatz von trifft trifft - vo
. ) ] tberhaupt und ganz
kunstlicher Intelligenz  (KI) | .
nicht zu zZu
eingestellt.
. : : 1 5
Unser Vertrieb sieht in der
Nutzung eines Kl-basierten [ ittt voll
Informationssystems eine | uberhaupt und ganz
Steigerung der Effizienz im | nichtzu zu
Vertrieb.
: : : 1 5
Unser Vertrieb sieht in der
Nutzung eines Kl-basierten [ ittt voll
Informationssystems eine | tiberhaupt und ganz
Vereinfachung der | nicht zu zu

Arbeitsablaufe im Vertrieb.
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: : . 1 5
Unser Vertrieb sieht in der
Nutzung eines Kil-basierten [ trifft voll
Informationssystems eine | tberhaupt und ganz
Steigerung der Effektivitat im | nichtzu 2u
Vertrieb.

1 5

Unser Vertrieb empfindet die
. . trifft trifft ~ voll
Nutzung eines Kl-basierten
) Uberhaupt und ganz
Informationssystems als| .

nicht zu zu
sinnvoll.

Unser Vertrieb ist bereit, die | 1 5
durch ein Kl-basiertes

. trifft trifft ~ voll
Informationssystem )

Uberhaupt und ganz
vorgeschlagenen nicht zu 2u
Entscheidungen zu
akzeptieren.

Unser Vertrieb ist bereit, die |1 5
durch ein Kl-basiertes

) trifft trifft ~ voll
Informationssystem )

Uberhaupt und ganz
vorgeschlagenen nicht zu 2u
Entscheidungen Zu
akzeptieren, auch wenn diese
von ihren eigenen
Einschatzungen abweichen.

1 5
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Unser Vertrieb ist bereit, die | trifft trifft  voll
durch ein Kl-basiertes | UPerhaupt und ganz
. nicht zu zu

Informationssystem
eigenstandig getroffenen
Entscheidungen Zu
akzeptieren.
1 5
Unser Vertrieb ist bereit, sich [ wifft . voll
an Veranderungen am | uberhaupt und ganz
Arbeitsplatz anzupassen. nicht zu zu
1 5
Unser Vertrieb ist bereit, seine
. trifft trifft ~ voll
Kompetenzen im
) L Uberhaupt und ganz
Vertriebskontext kontinuierlich | .
nicht zu zu

weiterzubilden.
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1 5
Unser Vertrieb verflugt Gber i ittt voll
Wissen beziglich der Nutzung | tberhaupt und ganz
von Informationssystemen. nicht zu zu
1 5
Unser Vertrieb verfugt uber
Wissen bezuglich der Nutzung trifft trifft - vol
] Uberhaupt und ganz
von Kl-basierten |
nicht zu zZu
Informationssystemen.
. . 1 5
In  unserem Vertrieb sind
digitale = Kompetenzen  ein [ ittt voll
wichtiges Auswabhlkriterium in | tberhaupt und ganz
der Einstellung von neuen | nichtzu zu
Mitarbeitenden.
1 5
In unserem Vertrieb wird der
.. . trifft trifft ~ voll
Aufbau von digitaler Expertise
) Uberhaupt und ganz
als zentrale Kompetenz in der | .
nicht zu zu

Weiterbildung behandelt.
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Informationssystemen genutzt.

Unser Vertrieb verfigt Uber |1 5
interne Fachleute, an die sich
) . | trifft trifft  voll
unsere  Mitarbeitenden bei | .
Uberhaupt und ganz
Fragen bezuglich der Nutzung | nicht zu 2u
von Informationssystemen
wenden kdénnen.
In unserem Vertrieb 1 >
unterstitzen die [t tifft voll
Fuhrungskrafte die | tberhaupt und ganz
Mitarbeitenden in der Nutzung | Nicht zu zu
von Informationssystemen.
In unserem Vertrieb wird das | 1 5
Feedback unserer
) ) - | trifft trifft ~ voll
Mitarbeitenden far die | .
Uberhaupt und ganz
Anpassung und | nicht zu 2u
Weiterentwicklung von
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1 5
In  unserem Vertrieb sind
Schnittstellen fir den Export trift trifft - voll
Uberhaupt und ganz
und Import von Datensatzen | .
nicht zu Zu
vorhanden.
In  unserem Vertrieb sind |1 5
wichtige Verhaltensregeln fir
) ) ) trifft trifft ~ voll
die  IT-Sicherheit unseren | .
Uberhaupt und ganz
Mitarbeitenden bekannt und | ,icht zu 2u
ihre Einhaltung wird
regelmaRig uberprift (z. B.
durch externe Audits)
1 5
In unserem Vertrieb erflllt der [ tifft voll
Umgang mit Daten die | tberhaupt und ganz
rechtlichen Bestimmungen. nicht zu zu
: . .11 5
In unserem Vertrieb ist die
notwendige Rechenleistung zur [ tifit voll
Unterstutzung von Kl- | Gberhaupt und ganz
Anwendungen (z. B. CPUs, | nichtzu zu
GPUs) vorhanden.
1 5
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In unserem Vertrieb sind cloud-

trifft

trifft ~ voll

basierte Dienste fur die | UPerhaupt und ganz
. nicht zu Zu
Verarbeitung von Daten und
die Durchfiihrung von KI und
maschinellem Lernen
verflugbar.
1 5
In unserem Vertrieb sind
. trifft trifft  voll
skalierbare
) ) Uberhaupt und ganz
Datenspeicherinfrastrukturen )
nicht zu zu
vorhanden.
In unserem Vertrieb werden | 1 5
Daten und  Technologien
ImARi hinsichtlich trifft trifit  voll
regelmafi insichtlic
g g Uberhaupt und ganz
moglichen  Sicherheitsrisiken | ,icht zu 2u
und -bedrohungen gepruft und
getestet.
In unserem Vertrieb ist die | 1 5
Netzwerkinfrastruktur (z. B.
trifft trifft ~ voll
Unternehmensnetzwerke) )
Uberhaupt und ganz
optimiert, um die Effizienz und | ,icht zu 7u

Skalierbarkeit von
Anwendungen zu optimieren
(Skalierbarkeit, hohe
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Bandbreite und geringe

Latenz).

In  unserem Vertrieb sind
fortschrittliche  Cloud-Dienste
verfugbar, um komplexe KiI-
Fahigkeiten Uber einfache
Schnittstellen zu ermoglichen
(z. B. Microsoft Cognitive

Services, Google Cloud

Vision).

1 5

trifft trifft ~ voll
Uberhaupt und ganz
nicht zu Zu

1 5
In unserem Vertrieb basiert die [ tifft voll
Entscheidungsfindung auf | uberhaupt und ganz
Erfahrung nicht zu ZU

: : .11 5

In unserem Vertrieb wird die
Entscheidungsfindung  durch [ ittt voll
deskriptive Datenanalysen | tberhaupt und ganz
(Auswertung historischer | nicht zu 2u
Daten) unterstitzt.

1 5
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In unserem Vertrieb wird die

trifft

trifft ~ voll

Entscheidungsfindung  durch | Uberhaupt und ganz
diagnostische Analysen nieht zu “
(Auswertung von
Wirkungszusammenhéangen)
unterstutzt.
In unserem Vertrieb wird die 1 °
Entscheidungsfindung  durch [ trifft . voll
préadiktive Analysen | uberhaupt und ganz
(Vorhersagen zukiinftiger | nicht zu zu
Ereignisse) unterstitzt.
In unserem Vertrieb basiert die | 1 5
Entscheidungsfindung auf

trifft trifft ~ voll
préaskriptiven Analysen iberhaupt und ganz
(Analyse von | nicht zu zu
Vorgehensweisen und
Ausgabe einer  optimalen
Handlungsempfehlung)  oder
wird von diesen unterstutzt.
In unserem Vertrieb wird die | 1 >
Entscheidungsfindung  durch p—r rifft voll
praskriptive Analysen (Analyse | iperhaupt und ganz
von Vorgehensweisen und | nichtzu zu

Ausgabe einer optimalen

Handlungsempfehlung)
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optimiert und nach Mdéglichkeit

automatisiert.

. 1 5
In unserem Vertrieb werden
interne Daten erhoben, um die [ trifft voll
Auswertung und  Analyse | tberhaupt und ganz
unseres Vertriebs zu | nichtzu zu
ermoglichen.

. 1 5
In unserem Vertrieb werden
externe Daten neben internen [ ittt voll
Daten erhoben, um Analysen | tberhaupt und ganz
des Geschéaftsumfelds  zu | nichtzu zu
ermoglichen.

. . .1 5
In unserem Vertrieb ist die
Erhebung von internen und [ trifft . voll
externen Daten an die | Giberhaupt und ganz

nicht zu Zu

Vertriebsaktivitaten und -ziele

angepasst.
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1 5
In unserem Vertrieb sind Daten [ ittt voll
zur Analyse in adaquater | uberhaupt und ganz
Menge abrufbar. nicht zu zu
1 5
. . trifft trifft ~ voll
In unserem Vertrieb sind Daten
Uberhaupt und ganz
zentral abrufbar. nicht zu 2
1 5
: . trifft trifft [
In unserem Vertrieb sind Daten | it vo
] Uberhaupt und ganz
unmittelbar abrufbar. _
nicht zu zu
1 5
In unserem Vertrieb stehen [ ittt voll
erforderliche Echtzeitdaten zur | iberhaupt und ganz
nicht zu zu

Verfligung.
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1 5
In unserem Vertrieb werden trift trifft - voll
D diaital ich Uberhaupt und ganz
aten digital gespeichert. nicht zu -
. 1 5
In unserem Vertrieb werden
Daten aus verschiedenen [ tifft . voll
Quellen zentral gespeichert | iberhaupt und ganz
und integriert, um den Zugriff zu | nicht zu zu
erleichtern.
1 5
In unserem Vertrieb werden
s i i [
Daten und zugehorige trifft ittt vo
) Uberhaupt und ganz
Datenbanken automatisch | .
nicht zu zZu
gespeichert und synchronisiert.
1 5
In unserem Vertrieb werden
Daten effizient aufbereitet, trifft trifft - vol
o Uberhaupt und ganz
bereinigt und auf Fehler | .
nicht zu zu
gepruft.
1 5
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In unserem Vertrieb werden
Daten standardisiert

gespeichert.

trifft
Uberhaupt

nicht zu

trifft ~ voll
und ganz

ZUu
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10.1.3 Adaptierter Fragebogen basierend auf dem Al Maturity Map Modell nach

Kreutzer & Sirrenberg, 2023 fiir die Bestimmung des Reifegrades basierend auf

dem Einsatz von Kl im Unternehmen

Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Keine Dezentrale Strategie in Z:;:\?Srlf Strategie Strategie
Existenz einer Strategie Organisation Arbeitg aber n’icht teilweise vollstandig
schriftlichen KI- gle. ’ umgesetzt. umgesetzt.
Strategie umgesetzt.
o | Kei isch |Z |
Einbindung von KI in | "¢!"¢ Punktuelle .Strateg.lsc entrales Vollstindig Kernkomponen
i Einbindun . in Bereichen | Element der | . . .
Erwahnung. . integriert. te mit KPls.
Unternehmensstrate |8 genutzt. Strategie.
gie
Pline  fir Plane  fir | Plane
Keine Grobe Plane | .. alle detailliert Projekte
itols isti einige Proiekt d b hl
Zeitplane fir Ki-Ziele Zeitplane. | existieren. Projekte. ro.Je. e up abgeschlossen.
definiert. eingehalten.
. . |Jahrliche Halbjahrlich Vierteljahrlic .
Nie UnregelmaR Uberoriifun e he Monatliche
RegelmaRige Uberprift. |ig tuberpriift. P Uberpriifun | .. b i Uberpriifung.
Strategieliberprifung 8. Uberprifung.
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Keine Einige 20 % der|{40 % der|70 % der| ..
. . . . . . . . . . Uber 70 %
; ; ; Mitarbeiter | Mitarbeiter | Mitarbeiter | Mitarbeiter | Mitarbeiter
Mitarbeiter, die KI nutzen KI.
nutzen nutzen KI. nutzen KI. nutzen KI. nutzen KI. nutzen KI.
Schulungen | Einzelne schulungen
Keine gefordert, Schulungen | RegelmaRige | Schulungen Teil gder
Schulungsprogram | programme. | nicht durchgefiihr | Schulungen. | etabliert. Kultur
me umgesetzt. |t. '
. ) Mi i .
. . ., | Mitarbeiter |tarbe:|ter KI im
Kein Wenig Thema wird unterstutzen .
Interesse Interesse relevant wollen mehr sich Arbeitsalitag
Einstellung zu K : : : wissen. . integriert.
gegenseitig.
. Der GroRteil
Der Grofteil
der
der v
benotigten
Kompetenze Alle
Alle Interne und | Kompetenze
n und Kompetenze
Kompetenze . | externe n und | Externe
Technologie . . n und
n und ., | Kompetenze | Technologie | Anbieter .
. |n wird . .. .| Technologie
Technologie extern n sowie | n wird intern | werden nur in " werden
Interne vs. externe |n  stammen bereiteestell Technologie | bereitgestell | Ausnahmefille vollstindi
Ressourcen von t egr anzt n werdent, " intern :
externen ! & gleichwertig | unterstiitzt | hinzugezogen. .
. durch . bereitgestell
Anbietern. . eingesetzt. |durch
wenige t.
. externe
Interne Erganzungen
Fahigkeiten. & &
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Verfligbarkeit
moderner lattf
. Plattformen
Plattformen . . Plattforme | Hochentwickelte
(Machine- Keine Einzelne Mehrere . setzen
n in allen | Plattformen
Learning- Plattformen | Plattformen | Plattformen . . Standards
& etestet enutzt Bereichen | optimieren und fordern
Frameworks, & ' & : integriert. | Prozesse. .
Analyseplattforme Innovation.
n oder
Automatisierungss
oftware)
In wenigen | In vielen Integration
Nicht Prozessei Prozessen weitgehend | Vollstandig Effiziente
Integration von | integriert. | . i . ) abgeschloss | integriert. Integration.
Systemen integriert. integriert. on.
. Datenquellen
Kleine, . . . . .
. . | Big Data in|Big Data in| _. optimal
Keine unstrukturi einigen mehreren Big Data integriert und
Nutzung von Big Datenquelle | erte BerSichen Prozessen strategisch Iiefegrn
Data und externen | n genutzt. | Datenquelle . i genutzt. htzei
Quellen n. getestet. integriert. Echtzeit-
Insights
. Erste Mittelgrad | Automatisi Prozesse
Keine ) .| Hohes .
Automatisie Schritte der | der erung in Automatisierungs vollstandig
Automatisierungsg Automatisie | Automatisie | vielen ) 8% | automatisiert
rad der Systeme rune. rung. rung. Prozessen. | "o
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Minimal B tfiar | B t fa B t  fi
K |Gt omme | wenige. | mebvere | Budeet fur viele | 0650 T
Verwendung von | gydget. _g _g ) Projekte. .
Budgets Projekte. Projekte. | Projekte. Projekte.
Planung Planung fir
Keine Kurzfristige | fur Planung fir | Planung fir 1 mehrerge
Budgetplanung | planung. Planung. laufende | Folgeprojekte. |Jahr. h
fiir KI-Projekte Projekte. Jahre.
A
e : | Nicht Nur mit npaSSlrJnnit Anpassun Anpassun Anpassung
Flexibilitat ~ bei| ™" ich Aufwand g. | ; p’b | g lich P ti & automatisch
Budgetanpassun | Moslich. méglich, mittlerem | flexibel moglich. | proaktiv.
g Aufwand.
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Automatisier - Vollstandi
I Automatisier . Automatisier g
Teilweise . |ung in fast automatisiert
Manuelle Automatisier ung n allen ung und
Automatisierung | Betreuung. mehreren b abgeschlosse . .
von Prozessen ung. Prozessen. roze'ssen n weiterentwic
etabliert. kelt
. Analysen
Keine Einzelne RegelmaRice Iiefern Analysen Analysen
Analyse von Analvsen Interaktionen Anil sen & wertvolle unterstitzen | vollstandig
Kundeninterakti ysen. analysiert. ysen. o Strategien. | integriert.
SrET Einblicke.
Kommunikati
v Personalisiert on vollstandig
Kei RegelmaRige, Einzel RegelmaRi lisi
RegelmaRigkeit eine N aber nicht | EINZe ne_ _ e . ege ma. |.ge personalisiert
d regelmaRige - personalisiert | Nachrichten | personalisiert | und auf
o Kommunikati personalisiert far e individuelle
Personalisierung u e . ur- ) VIaue
der on. . Nachrichten. | bestimmte Nachrichten. | Bediirfnisse
Nachrichten. . .
Anlasse. zugeschnitte

Kommunikation

n.
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Liefert
Optimiert R razise
. . .p Vollsténdig P .
A Keine Tests ohne | Unterstitzt die . . Ergebniss
Automatisier regelmafi Priorisierungen | Bewertun integriert ~ und e nd
Qualifizierung u u gE. g ung q YN8 | Jeckt alle Leads b Y
und Bewertung | "8 en Einsatz. un” ab. ver essgrt
e LR Effizienz. Conversio
n-Rate.
Prozesse
. Keine Einfache Prozesse Prozesse liefern | maximiere
AUTBTETEELIN: automatisierte Erste Tests Aufgaben umfassend hochwertige n Effizienz
von  Prozessen P mit Tools. & .. automatisie Lead & q
(BSP Chatbot der | " Prozesse. automatisiert. it eads. un
Leads generiert) Qualitat.
llen
. . . Strukturiert Qu? €
Keine Einzelne RegelmaRige e Prozesse | Echtzeitbewertu erfillen
Analyse und | Oberpriifung Quellen Qualitatsprifu sichern ng der Qualitit hochste
Bewertung von | yon Quellen. geprift. ng. lit & " | Standards
Lead-Quellen Qualitat.
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
. . Deckt die - Vollstandig
Pradiktive Analyse Ke.|.n1'2 . Erste  Tests Ur'.nte.rs.tutzt meisten 0pt|m|ert. .| integriert und
pradiktiven . priorisierte . Wabhrscheinli .
Yo Anal durchgefiihrt. Kund Abschlisse hkei strategisch
Abschlusswahrsch nalysen. unaen. ab. chkeiten. genutzt.
einlichkeiten
Automatisierung o Weitgehen Prozesse Nahtlose Automatisiert
Manuelle Teilweise umfassend . |e  Prozesse
v Prozesse digitalisiert d automatisie vertragsabwi mit CRM/ERP
Vertragsprozessen ' & " |digitalisiert. cklungen. : )
(Erstellung und rt. integriert.
Verwaltung)
Integrierte
In kritischen Echtzeit-
Prozessen Datenanalyse
. integriert. z. - n optimieren
. Unterstitzt | o' z Ermoglicht pami
Echtzeit- Keine Erste  Tests . B. . Prozesse
. . operative agile
Datenanalysen bei Echtzeit- ohne aktive heid Ressourcen durch
Anal Nut Entscheidu llokati Anpassungen d isch
Ve abae nalysen. utzung. ngen. allokation ynarTusc e
Soen und Reaktionen
Preisverhan und schnelle
dlungen. Anpassungen
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Faktor 0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Erste Detaillierte . Vollstandig
Keine Manuelle datenbasier | Segmentieru Dynamische automatisiert
Kundensegmentier | segmentieru . gmen Anpassung an
d Segmentier |te ng basierend und
e e ne un Einteilunge |auf Markt-und dynamisch
Zielgruppenanalys | yorhanden. & & Kundendaten. y. .
2 n. Verhalten. optimiert.
Empfehlunge
. n sind
Keine . .
automatisiert Tests  mit | Empfehlung | RegelmaBige Stratesisch vollstandig
Automatisierte o wenigen en fiir | Nutzung fir | 2 rﬁert it | optimiert und
Produkt- und Empfehlunge Empfehlung | bestimmte | individuelle Kungendaten steigern den
Serviceempfehlun i P 8¢ |en. Kunden. Kunden. " | Umsatz durch
gen ’ personalisiert
e Vorschlage.
Unterstutzt
I und . s
Optimiert Grundlage Liefert prazise
Keine Fir einfache | und fir o ergative Erkenntnisse | Kontinuierlich
Nutzung von | patenanalyse | Strategien | verbessert und P und optimiert | optimiert und
Datenanalysen bei n genutzt. genutzt. viele stratesische Geschaftsproz | innovativ.
Cross-Sellings Prozesse. BI5¢ esse.

Entscheidung
en.
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10.2 Auswertungsschema des SAIM-Modells nach VoR

Stufe Subdimension Auspragung :cor Fragen
Datenumfang folgt In unserem Vertrieb erfillt der
rechtlichen 0 Umgang mit Daten die
Bestimmungen rechtlichen Bestimmungen.
Infrastruktur
Schnittstellen fur Export In gnserem Yertr|eb sind
Schnittstellen fir den Export
und Import von |0 .
. und Import von Datensatzen
Datensatzen vorhanden
vorhanden.
1
Entscheidungsfindung
auf Basis von Erfahrung 0 In unserem Vertrieb basiert die
Entscheidungsfindung auf
Data Analytics Erfahrung und Regeln
Entscheidungsfindung In unserem Vertrieb wird die
durch deskriptive | 0 Entscheidungsfindung  durch
Analysen deskriptive Datenanalysen
unterstitzt.
Mi
ittelwe 0
rt
In unserem Vertrieb ist die
Rechenleistung notwendige Rechenleistung zur
vorhanden 0 Unterstitzung von K-
Anwendungen (z. B. CPUs,
GPUs) vorhanden.
2 Infrastruktur In unserem Vertrieb sind cloud-
basierte Dienste fur die
Cloud-basierte  Dienste 0 Verarbeitung von Daten und die
verflugbar Durchfihrung von KI und
maschinellem Lernen
verflgbar.
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Data Analytics

Entscheidungsfindung
durch pradiktive Analysen

In unserem Vertrieb wird die
Entscheidungsfindung  durch
pradiktive Analysen unterstutzt.

Mittelwe 0
rt
Skalierbare In  unserem Vertrieb sind
Infrastruktur Datenspeicherinfrastrukt | 0 skalierbare
urvorhanden Datenspeicherinfrastrukturen
vorhanden.
3
Entscheidungsfindung
Data Analytics durch praskriptive | 0 In unserem Vertrieb basiert die
Analysen Entscheidungsfindung auf
praskriptiven Analysen
Mi
ittelwe 0
rt
In unserem Vertrieb sind
. wichtige  Verhaltensregeln
Vgrhaltensregeln far - fur die IT-Sicherheit unseren
Sicherheitvorhanden Mitarbeitenden bekannt und
ihre Einhaltung wird
regelmaBig Uberpruft.
In unserem Vertrieb ist die
Netzwerkinfrastruktur
Optimierung von optimiert, um die Effizienz
Infrastruktur Netzwerkinfrastruktur und  Skalierbarkeit von
Anwendungen zu
optimieren.
4

RegelmaBige Prifung von
Sicherheitsrisiken

In unserem Vertrieb werden
Daten und Technologien
regelmaBig hinsichtlich
moglicher Sicherheitsrisiken
und -bedrohungen gepruft
und getestet.

Data Analytics

Entscheidungsfindung durch
diagnostische Analysen

In unserem Vertrieb wird die
Entscheidungsfindung durch
diagnostische Analysen
unterstutzt.
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Mittelwe

rt

Stufe

Subdimension

Auspragung

rt L
In unserem Vertrieb sind
fortschrittliche Cloud-
Infrastruktur Fortschrittli(ihe Cloud- 0 Dienste verngpgr, um
Dienste verfugbar komplexe KI-Fahigkeiten
Uber einfache Schnittstellen
zu ermoglichen.
5
Entscheidungsautomatisier In unserem Vertrieb erfolgt
Data Analytics ung mittels praskriptiver | 0 die
Analysen Entscheidungsautomatisier
ung mittels praskriptiver
Analysen.
Mittelwe 0

Scor

Fragen

Datenspeicherung

Daten und

aufbereitet

gepruft

In unserem Vertrieb werden
Daten effizient aufbereitet,
bereinigt und auf Fehler
gepruft.

Daten standardisiert

gespeichert

In unserem Vertrieb werden
Daten standardisiert
gespeichert.

Daten digital gespeichert

In unserem Vertrieb werden
Daten digital gespeichert.

Datenerhebung

Interne Datenerhebung

In unserem Vertrieb werden
interne Daten erhoben, um
die Auswertung und Analyse
unseres Vertriebs zu
ermoglichen.

Mittelwe
rt

Datenspeicherung

Daten automatisch

gespeichert

In unserem Vertrieb werden
Daten und  zugehorige
Datenbanken automatisch
gespeichert und
synchronisiert.
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Datenerhebung

Externe Datenerhebung

In unserem Vertrieb werden
externe Daten neben
internen Daten erhoben, um
Analysen des
Geschéaftsumfelds Zu
ermoglichen.

ZweckmaBige
Datenerhebung

In unserem Vertrieb ist die
Erhebung von internen und
externen Daten an die
Vertriebsaktivitaten und -
ziele angepasst.

Datenabrufbarkeit

Adaquate
verfligbar

Datenmenge

In unserem Vertrieb sind
Daten zur Analyse in
adaquater Menge abrufbar.

Mittelwe
rt

Datenaufrufbarkeit

Echtzeitdaten verflgbar

In unserem Vertrieb stehen
erforderliche Echtzeitdaten
zur Verflugung.

Daten unmittelbar abrufbar

0

In unserem Vertrieb sind
Daten unmittelbar abrufbar.

Daten zentral abrufbar

In unserem Vertrieb sind
Daten zentral abrufbar.

Mittelwe
rt

0,00

Datenspeicherung

Daten zentral gespeichert

In unserem Vertrieb werden
Daten aus verschiedenen
Quellen zentral gespeichert
und integriert, um den Zugriff
zu erleichtern.

Mittelwe
rt

156




Stufe Subdimension Auspragung zcor Fragen
Positive Einstellung
gegeniiber neuen |0 Unser Vertrieb ist positiv
Technologien gegenliber dem Einsatz
von neuen Technologien
im Vertrieb eingestellt.
Unser Vertrieb ist bereit,
Einstellung Bereitschaft ur semg Kompetenzen im
. . 0 Vertriebskontext
Weiterentwicklung L
kontinuierlich
weiterzubilden.
1 Unser Vertrieb
KI'Nutzung wird als sinnvoll empfmdet die Nu.tzung
0 eines Kl-basierten
erachtet )
Informationssystems
als sinnvoll.
Unser Vertrieb verfugt
Uber interne Fachleute,
an die sich unsere
. Interne . . .
Transformationsmanagemen . Mitarbeitenden bei
Experten/Expertinnen 0 .
t . Fragen bezuglich der
verfligbar
Nutzung von
Informationssystemen
wenden kénnen.
Mittelwer 0
t
Unser Vertrieb sieht in
der Nutzung eines KI-
Kl Nutzung wird als 0 basierten
effizienzsteigernd erachtet Informationssystems
eine  Steigerung der
Einstellung Effizienz im Vertrieb.
Unser Vertrieb ist positiv
2 Positive Einstellung gegenuber derp E|r_1$atz
egeniiber KI 0 von kinstlicher
g Intelligenz (KI)
eingestellt.
Feedback g In unserem Vertrieb wird
Transformationsmanagemen Me.e ba(.: q 'ec; das Feedback unserer
t Itarbeltenden wird | 0 Mitarbeitenden fiir die
genutzt und

Anpassung
Weiterentwicklung von
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Informationssystemen
genutzt.

Kompetenzen

IS-Wissen verfligbar

Unser Vertrieb verfligt
Uber Wissen beziglich
der Nutzung von
Informationssystemen.

Mittelwer
t

3 Einstellung

Veranderungsbereitschaft

Unser Vertrieb ist bereit,
sich an Veranderungen
an ihrem Arbeitsplatz
anzupassen.

Kl Nutzung wird als
Vereinfachung verstanden

Unser Vertrieb sieht in
der Nutzung eines KI-
basierten
Informationssystems
eine Vereinfachung der
Arbeitsablaufe im
Vertrieb.

Mittelwer
t

4 Einstellung

KI' Nutzung wird als
effektivitatssteigernd
erachtet

Unser Vertrieb sieht in
der Nutzung eines KiI-
basierten
Informationssystems
eine  Steigerung der
Effektivitatim Vertrieb.

Akzeptanz von Kl
Vorschlagen

Unser Vertrieb ist bereit,
die durch ein KI-
basiertes
Informationssystem
vorgeschlagenen
Entscheidungen Zu
akzeptieren.

Akzeptanz von Kl
Entscheidungen

Unser Vertrieb ist bereit,
die  durch ein KI-
basiertes
Informationssystem
eigenstandig
getroffenen
Entscheidungen zu
akzeptieren.
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In  unserem Vertrieb

unterstdtzen die
Transformationsmanagemen | Unterstiitzung durch 0 Flhrungskréafte die
t Flhrungskréafte Mitarbeitenden in der
Nutzung von
Informationssystemen.
Mittelwer 0
t
Unser Vertrieb ist bereit,
die durch ein KlI-
basiertes
Akzeptanz von Kl Informationssystem
Einstellung Eptscheidungen, .wenn 0 vorgeschlagenen
diese von den eigenen Entscheidungen Zu
abweichen akzeptieren, auch wenn

diese von ihren eigenen
Einschatzungen
abweichen.

Digitale Kompetenzen als
wichtiges

5 Auswahlkriterium bei
Neueinstellungen

In unserem Vertrieb sind
0 digitale Kompetenzen
ein wichtiges
Auswahlkriterium in der
Einstellung von neuen
Mitarbeitenden.

In unserem Vertrieb wird
der Aufbau von digitaler
Weiterbildung digitaler Expertise als zentrale
Expertise Kompetenz in  der
Weiterbildung
behandelt.

Unser Vertrieb verfugt
Uber Wissen beziglich
KI-Wissen verfligbar 0 der Nutzung von KiI-
basierten
Informationssystemen.

Kompetenzen

Mittelwer
t

Stufe Subdimension Auspragung Scor Fragen

Far wunseren Vertrieb

1 Prozessdefinition Ziele festgelegt 0 ) ;
sind Ziele festgelegt.
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Mittelwer
t

Prozessdefinition

Externe Schnittstellen
definiert

Die Schnittstellen
unseres Vertriebs mit
den Kunden sind
definiert.

Aufgaben definiert

Die einzelnen
Aufgaben/Arbeitsschritt
e entlang unseres
Vertriebsprozesses sind
definiert.

Interne Schnittstellen
definiert

Die Schnittstellen
unseres Vertriebs mit
anderen Abteilungen
sind definiert.

Prozesssteuerung

Steuerung anhand von
Daten

Unser Vertrieb  wird
anhand von aktuellen
Daten gesteuert.

Prozessinnovation

Prozess flexibel gestaltet

Unser Vertriebsprozess
ist so flexibel gestaltet,
dass auf Veranderungen
und Innovationen
angemessen  reagiert
werden kann.

Analyse von Optimierungs-
und
Innovationspotenzialen

Unser Vertriebsprozess
wird regelmasig
hinsichtlich
Optimierungs- und
Innovationspotenzialen
analysiert.

Mittelwer
t

0,00

Prozessdefinition

Verantwortlichkeiten
definiert

Die
Verantwortlichkeiten
und Befugnisse fir die
Durchfuhrung unseres
Vertriebsprozesses sind
definiert.

Verantwortlichkeiten
zugewiesen

Die
Verantwortlichkeiten
und Befugnisse flr die
Durchfihrung unseres
Vertriebsprozesses sind
zugewiesen.
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Verantwortlichkeiten
kommuniziert

Die
Verantwortlichkeiten
und Befugnisse fur die
Durchfihrung unseres
Vertriebsprozesses sind
kommuniziert.

Leistungsmessung geplant

Die  Erhebung von
Leistungskennzahlen flr
unseren Vertrieb st

geplant.

Prozessmessun Fur unseren Vertrieb
g sind Kennzahlen
festgelegt, die eine
Kennzahlen festgelegt Messung und
Uberwachung der

Leistung zulassen.

:/Ilttelwer 0

Prozessdefinition

Ablaufe strukturiert

Unser Vertrieb und seine
grundlegenden Ablaufe
sind strukturiert.

Prozessmessung

Leistungsmessung
anwendbar

Messmethoden zur
Erhebung der
Leistungskennzahlen in
unserem Vertrieb sind
festgelegt und werden
angewandt.

Prozesssteuerung

Abweichungen werden
analysiert

Die
Leistungskennzahlen
werden auf besondere
Abweichungsursachen
hin analysiert.

KorrekturmaBnahmen auf
Basis der
Leistungskennzahlen

KorrekturmaBnahmen
auf Basis der
Leistungskennzahlen
werden ergriffen, um
unsere Vertriebsziele zu
erflllen.

Mittelwer
t
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