Marketing & Vertrieb

Kunstliche Intelligenz

Chat-GPT: Nicht mehr
als ein hilfreiches Tool

Das Chatprogramm Chat-GPT ist sehr leistungsfahig, doch nur bedingt «intelligent». Ent-

sprechend reflektiert und gezielt sollte man es im Marketing- und insbesondere Vertriebs-

bereich einsetzen.

) Peter Schreiber

Ende 2022 schaltete das Unternehmen

Open Al sein Programm Chat-GPT fiir die

allgemeine kostenlose Nutzung frei. Seit-

dem ist rund um das Thema kiinstliche In-

telligenz (KI) ein regelrechter Hype ent-

standen — insbesondere

> in den vertriebsnahen Bereichen der
Unternehmen sowie

) bei den Dienstleistern, die fiir sie tatig
sind.

Und nicht wenige von ihnen wie zum Bei-
spiel viele Werbetexter befiirchten, dass
ihnen bei einer intensiven Nutzung solcher
Programme wie Chat-GPT, Google Bard &
Co durch die Unternehmen Auftrage ver-
loren gehen. Zu Recht, denn mit ihnen las-
sen sich sehr schnell und einfach zumin-
dest erste Entwiirfe solcher Werbetexte wie
> Posts in den Social Media zur Lead-
Generierung,
> (Standard-)Mails und Werbeschreiben
an (Ziel-)Kunden sowie
> Blogbeitrige
generieren, die man dann weiterbear-
beiten kann.

Ein machtiges Tool

Diese Programme konnen viel schneller
als Menschen das Internet nach Inhalten

durchforsten, die bezogen auf ein be-
stimmtes Thema relevant sein konnten.
Das erspart oft viel Recherchearbeit.
Doch nicht nur dies. Die Programme kon-
nen dank ihrer Algorithmen die gefun-
denen Inhalte auch so verkniipfen, dass

kurz & biindig

> Noch kénnen die Chatpro-
gramme nicht selbststandig und
eigeninitiativ denken. Sie brau-
chen den von Menschen gege-
benen Impuls beziehungsweise
«Prompt» genannten Auftrag.

> Schwierigkeiten bereitet es den
Programmen meist, die im Netz
gefundenen Inhalte sprachlich
so zu verpacken, dass sie die Ad-
ressaten auch emotional an-
sprechen —was im Marketing-
und insbesondere Vertriebs-
prozess wichtig ist.

> Je weiter der Verkaufs- bezie-
hungsweise Vertriebsprozess
bezogen auf gewisse Kunden
fortgeschritten ist, umso starker
ist der Verkaufer mit seiner Er-
fahrung, Marktkenntnis und
emotionalen Intelligenz gefragt.

zumindest sinnvoll und zielfithrend er-
scheinende Texte entstehen. Und dies
wird ihnen kiinftig immer besser gelin-
gen, je kliiger sie programmiert und trai-
nierter sie sind. So existieren zum Bei-
spiel heute bereits sogenannte generative
KI-Systeme, die anhand erkannter Mus-
ter neue Inhalte generieren konnen.

Kein selbststéndiges Denken

Eines konnen die Chatprogramme aber
(noch) nicht: selbststédndig und eigen-
initiativ denken. Sie brauchen den von
Menschen gegebenen Impuls beziehungs-
weise «Prompt» genannten Auftrag «Su-
chenach...»und «Generiere daraus...».
Und die Qualitét der von ihnen geliefer-
ten Ergebnisse (Texte, Bilder, Zeichnun-
gen, Videos usw.)? Sie hidngt weitgehend
von der Qualitat der Prompts ab, die den
KI-Programmen gegeben werden — also
von der Intelligenz und Kompetenz ihrer
menschlichen User.

Doch selbst dann kénnen die Programme
letztlich nur die Inhalte verarbeiten und
inmehr oder minder effektiver Form wie-
dergeben, die sich schon im Netz befin-
den. «Herumspinnen» und trdumen, fan-
tasieren und ganz neue Ideen sowie Lo-
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sungsansétze entwickeln, das kénnen die
rein logisch «denkenden» Programme
(noch) nicht. Dasist noch ein Privileg von
uns Menschen.

Kein «out of the box»

Oder anders formuliert: Die Programme
konnen nicht «out of the box» denken. Des-
halb kann man mit ihrer Hilfe zwar Texte
wie Posts zur Lead-Generierung und Stan-
dard-Mails zur Beziehungspflege mit Kun-
den erstellen, die aufgrund der in ihnen
enthaltenen Stichworte und Formulierun-
gen eine Vielzahl der adressierten Leser
ansprechen; speziell dann, wenn diese
einige gemeinsame Merkmale aufweisen
— wie zum Beispiel, dass sie alle fiir pro-
duzierende Unternehmen arbeiten, die
> mit Lieferproblemen und hohen Ener-
giekosten kdmpfen und/oder
> aufgrund des Fach- und Flihrungskraf-
temangels Probleme mit der Personal-
beschaffung haben.

Schwierigkeiten bereitet es den Program-
men aber meist schon, die im Netz gefun-
denen Inhalte sprachlich so zu verpa-
cken, dass sie die Adressaten (aufgrund
ihrer Funktion in der Organisation, also
zum Beispiel Werks-, Einkaufs- oder Per-
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sonalleiter) auch emotional ansprechen
— was im Marketing- und insbesondere
Vertriebsprozess wichtig ist.

Allgemeinplatze wenig hilfreich

Das heisst, wenn es um die allgemeine
Kundenansprache bzw. das «Flagge-zei-
gen-im-Markt» geht, konnen diese Sys-
teme durchaus hilfreiche Tools sein. An-
ders sieht es jedoch aus, wenn es im
B2B-Vertrieb zum Beispiel darum geht,
> denKaufentscheidungsprozessim Buy-
ing-Center gewisser Unternehmen ge-
zielt voranzutreiben oder
) beiBestandskunden den Lieferumfang
zu erhéhen.

Dann kommt man mit den Text- bezie-

hungsweise Losungsvorschldgen der KI-

Programme meist nicht weit. Denn hier-

fiir ist es notwendig,

> inder (schriftlichen und miindlichen)
Kommunikation mit den Zielkunden
auf den spezifischen Bedarf des je-
weiligen Unternehmens sowie der Ent-
scheider in ihm einzugehen und

) ihnenindividuelle Problemlésungen zu
skizzieren bzw. aufzuzeigen, die deren
Ist-Situation und (Entwicklungs-)Ziele
beriicksichtigen.
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Leistungsfahige KI-Systeme

Die generelle Starke solcher KI-Programms
wie Chat-GPT ist: Sie konnen die im Netz
bereits vorhandenen Informationen zu-
sammenfassen und strukturiert wieder-
geben. Sie konnen aber nicht einschétzen,
inwieweit diese fiir einzelne Unternehmen
relevant sind. Sie konnen zudem nicht
einschéitzen, inwieweit die betreffenden
Informationen auch kiinftig noch relevant
sein werden — zum Beispiel, weil aktuell
> diePreise durch die Decke gehen oder/
und
) sich die Kundenwiinsche massiv an-
dern.

Alsokénnen sie auch nicht hieraufaufbau-
end etwas Neues, Zukunftsweisendes ent-
wickeln. Deshalb empfiehlt sich bei allen
von KI-Systemen vorgeschlagenen Prob-
lemlésungen eine Plausibilitatspriifung.
Denn «intelligent» sind diese Systeme nur
sehr bedingt; sie sind aber extrem leis-
tungsfahig, sofern sie von Menschen klug
programmiert und gut trainiert wurden.

Vorschldge priifen

Gerade, weil die KI-Programme so leis-
tungsfdhig und bei Aufgaben, die das
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Verarbeiten vieler Daten erfordern, uns
Menschen so haushoch iiberlegen sind,
ruht meines Erachtens jedoch eine gros-
se Gefahrin einer sehr intensiven KI-Nut-
zung — nicht nur im Marketing- und Ver-
triebsbereich, sondern bei allen Prozes-
sen, die letztlich auch Entscheidungen
erfordern, ob wir diesen oder jenen Weg
einschlagen.

Gerade weil die KI-Systeme oft im Hand-
umdrehen zumindest zielfithrend er-
scheinende Losungsvorschldge présen-
tieren, findet eine echte Priifung von
diesen im Betriebsalltag haufig nicht
mehr statt — sei es aus Bequemlichkeit
oder aufgrund einer Arbeitsiiberlastung.
Oder weil das eigenstdandige Entwickeln
von Losungen die User schlicht tiberfor-
dert, was sie sich und/oder anderen
jedoch nicht eingestehen mochten, wes-
halb sie lieber ein KI-System befragen
als beispielsweise einen Kollegen zu bit-
ten «Kannst du mich dabei unterstiit-
zen, ...?»

Skills gehen verloren

Das heisst, die fir den Vertrieb verant-

wortlichen Mitarbeiter und Fiihrungs-

krafte nehmen gewisse Aufgaben, die zu

ihrer Funktion gehoren, nicht mehr oder

nur noch bedingt wahr, wie etwa

> das Be-denken gewisser Wechselwir-
kungen und Sachzwinge bei der Lo-
sungsfindung,

> das Durch-denken der Losungsideen
beziiglich ihrer Machbarkeit in einem
bestimmten Unternehmensumfeld,

> das Quer-denken, um mogliche alter-
native Problemlosungen zu entdecken.

Dies kann mit der Zeit dazu fithren, dass
bei ihnen gewisse intellektuelle Féhig-
keiten nicht mehr (weiter-)entwickelt
werden, die sie fiir eine professionelle
Marktbearbeitung und ein gezieltes Fiih-
ren der Kunden zur gewiinschten Kauf-
entscheidung brauchen.

Dass bei einer intensiven Nutzung digi-
taler Tools, die zweifelsohne wertvolle

Hilfsmittel sind, oft auch Skills verloren
gehen, beobachte ich bei meinen Coa-
chings immer wieder. So zum Beispiel,
wenn ich mitjungen Vertrieblern zu Kun-
den fahre. Funktioniert dann das Navi
nicht oder wurden Daten nicht korrekt
eingegeben, fehlt ihnen heute nicht sel-
tenjegliche Orientierung, wie sie ans Ziel
kommen.

Abhangigkeiten vermeiden

Ebenso stelle ich in Verkaufstrainings im-
mer wieder fest: Viele jiingere Verkédufer
sind im Kopfrechnen nicht mehr fit, weil
sie im Alltag Rechenaufgaben stets mit
einem Taschenrechner 16sen. Dabei ist
diese Kompetenz zum Beispiel in Preis-
verhandlungen oft wichtig, beispiels-
weise um gedanklich zu iiberschlagen,
welche Auswirkungen ein potenzieller
Preisnachlass auf die Gewinnmarge hat.

Dass ein dhnlicher Verlust von Fahigkei-
ten auch mit einer intensiven Nutzung
von KI-Programmen wie Chat-GPT ein-
hergehen konnte, dariiber sollten Un-
ternehmen zumindest nachdenken, um
zu verhindern, dass ihre Marketing- und
Vertriebsmitarbeiter

> von der kiinstlichen Intelligenz intel-

lektuell abhéngig werden und

> die Kompetenz verlieren, zu checken,
ob deren Losungsvorschlige iiberhaupt
zielfiihrend sind.

Selektiv und gezielt nutzen

Die vorangegangenen Ausfithrungen sol-

len kein Votum gegen eine Nutzung von

Chat-GPT & Co im Marketing- und Ver-

triebsprozess sein. Im Gegenteil. Dabei

schéltsich folgende Faustregel heraus: Im

Bereich Werbung beziehungsweise wenn

es primar darum geht,

) die «Attention» beziehungsweise Auf-
merksamkeit der Zielkunden zu we-
cken und

> generell fiir die gewiinschte Bekannt-
heit eines Unternehmens oder Pro-
dukts zu sorgen,

erweisen sich solche Tools wie Chat-GPT
als sehr hilfreich. Je weiter der Verkaufs-
beziehungsweise Vertriebsprozess bezo-
gen auf gewisse Kunden jedoch fortge-
schritten ist, umso stirker ist der Verkiu-
fer mit seiner Erfahrung, Marktkenntnis
und emotionalen Intelligenz gefragt. Kon-
kretheisst dies: Der Faktor Mensch verliert
bei einer verstarkten KI-Nutzung im Ver-
triebnicht an Bedeutung, solange wir diese
Tools gezielt nutzen und uns nicht selbst
zu deren Handlangern degradieren. <«
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