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Posthumanes CRM —

die Entwicklung der
Kundenbeziehung

Wird die Zukunft der menschlichen Evolution von einer kiinstlichen Intelligenz gesteuert? Wer dachte, dass

sich diese Frage vermutlich nur Anhanger des Science-Fiction-Genres stellen und der Stoff hochstens fiir

einen neuen Hollywood-Kassenschlager eignet, der irrt. Tatsachlich ist dies die Theorie eines bestimmten

Zweiges der Philosophie — des Posthumanismus. Dieser vertritt die Annahme, dass Menschen durch Ma-

schinen erganzt oder sogar ersetzt werden. Diese Entwicklung hat langst begonnen und bringt weitreichen-

de Konsequenzen fiir die Beziehung von Unternehmen mit ihren Kunden mit sich.

Der ,Posthumanismus” - eine Uberwindung des

gegenwartigen menschlichen Stadiums

Die posthumanistische Theorie beschaftigt sich mit
der Uberwindung des gegenwirtigen menschlichen
Stadiums. Sie besagt, dass die biologische Mensch-
heit den Gipfel ihrer Evolution bereits erreicht hat und
die nachste Entwicklung von intelligentem Leben in
den Handen der kiinstlichen, computergesttitzten In-
telligenz liegt, die in vielen Bereichen dem Menschen-
liberlegen sein kénnte. Dieses Bild erinnert an den
von Friedrich Nietzsche Ende des 19. Jahrhunderts
geprédgten Begriff des ,Ubermenschen” und ist ein
mindestens genauso radikaler Denkansatz, der auch

ein Stiick weit mit Angsten behaftet ist.

In Anlehnung an das posthumanistische Denkmodell
gibt es im Grunde zwei mogliche Auspragungen, wie
sich der Mensch bzw. die Menschheit als Ganzes ent-
wickelt: Entweder wird der Mensch durch Technik er-
ganzt und seine Fahigkeiten dadurch erweitert oder
verbessert oder Roboter bzw. kiinstliche Intelligenz —
also auch nicht haptische, kiinstliche Technologien -
werden den Menschen ersetzen. Wir miissen also
unterscheiden zwischen Menschen, technologisch
verbesserten Menschen — nennen wir sie Cyborgs —

und Robotern.

Die verschiedenen Auspragungen des Menschen im posthumanistischen Denkmodell
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Die Auswirkungen des Posthumanismus auf

die Kundenbeziehung

Zunéachst einmal gibt es rein formal die direkte Be-
ziehung von Mensch zu Mensch — der Kauf im Tante
Emma Laden in der Zeit vor Beginn der Digitalisierung

ist hierfiir ein gutes Beispiel.

Der Kunde wurde damals im direkten Gesprach beraten
und hat seine Waren gegen Bargeld — am besten pas-
send - gekauft. Heutzutage arbeitet praktisch niemand
mehr ohne technische Hilfsmittel. Oder kennen Sie
alle Ihre Kunden, deren Bestellhistorie, Umsatzvolumen,
Zahlartpraferenzen usw. auswendig? Hochstwahr-
scheinlich nicht. PCs, Excel-Listen, CRM-
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Systeme, das Internet, Bonussysteme, Kundenkarten,
Clubs oder Kassensysteme: All diese Dinge sind heu-
te vorhanden und werden véllig selbstverstandlich im
Berufsalltag eingesetzt. Das heilltim Umkehrschluss,
auch wenn wir es selbst gar nicht so empfinden, dass
die reine Mensch-Mensch-Beziehung gar nicht mehr
existiert. Sie ist ausgestorben, wenn man es so
nennen mdchte. Unternehmen sind vielmehr Cyborgs,
denn die Mitarbeiter eines Unternehmens arbeiten
alle mit technischen Hilfsmitteln, auch und insbeson-

dere im Kundenservice.

Die Beziehung von Mensch zu Mensch ist praktisch ausgestorben
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Al-Assistant to human Agents ist eine Kundenservice Software von Zhuiyi Technology

Al for Customer Engagement

Al Assistant to human agents: Improve service efficiency and boost

Smart bot -human transition logic
Flexible and customized bot-human transition logic
based on emotion and sensitivity detection, rejection
model and business logics.

V;‘ AlForce

Skill -based routing
Assign customers to the right agents to provide
targets service.

Top transcript recommendation
Understand customers’ real intent and recommend
the best pitch for human agents.

Service process navigation
List the step-by-step task flow for complex business
scenarios and provide real-time guidance for agents.

identify business
scenario

Real-time process

Efficient Bot training gt
navigation

Agents 'interaction with bots can train the bot to yield
better service.

Ein gutes Beispiel dafiir ist der ,Al-Assistant to human
Agents” fiir den Einsatz in Kundenservice- und Call-
centern vom Softwareanbieter Zhuiyi Technology
— ein Unternehmen, das die Teilnehmer der DDV-
DialogTour nach Asien Anfang dieses Jahres live
kennenlernen konnten. Das Spannende ist: Bevor ein
Kunde eines Unternehmens, das diese Technologie
einsetzt, in das Callcenter gelangt, landet er zunachst
bei einem Bot. In einer ersten Al-Stufe erkennt dieser
Bot vollig selbstandig, ob er die Anfrage des Kunden
eigenstandig bearbeiten kann oder ob er damit (iber-
fordert ist. Und wenn er Gberfordert ist, erkennt er das
und Ubergibt die Kundenanfrage an einen menschli-
chen Agenten. So kénnen Bots mittlerweile eigen-
standig Kunden auf Basis einer Paketnummer die
Information geben, in welchem Status sich die be-
stellte Ware derzeit befindet. Doch es geht noch weiter.
In einer zweiten Al-Stufe routet der Bot im Fall seiner
Uberforderung nicht an irgendeinen Agenten. Statt-
dessen weil} er, welche Fahigkeiten die Agents be-
sitzen und routet dann den Kunden an denjenigen

Agenten, der fir diese spezifische Fragestellung am
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wahrscheinlichsten geeignet ist. Dieser Agent wird
dann wiederum mit ,Recommendation Engines”, also
mit moglichen Antworten, die zu diesem Thema pas-
sen, unterstiitzt. Gleichzeitig wird der Bot dadurch
wieder trainiert. Auf ganz unterschiedlichen Ebenen
wird hier der Mensch schon in seiner Arbeit unter-

stiitzt, sozusagen ein ,enhanced human being"“.

Das ist aber nicht nur auf der Firmenseite so, sondern
auch auf der Kundenseite bzw. auf der Verbraucher-
seite. Denn jeder Verbraucher ist ein Cyborg - also
Sie und ich. Glauben Sie nicht? Dann denken Sie nur
mal an Ihr Smartphone, das Sie gerade neben sich lie-
gen haben. Jeder von uns nutzt Handys oder andere
mobile Endgerate, um mithilfe von Google Maps den
nachst gelegenen Parkplatz oder das nachste Mee-
ting zu finden, um einzukaufen und Preise zu ver-
gleichen oder um Kontakt zu anderen Menschen und
Unternehmen aufzunehmen. Demzufolge ist auch die

Mensch-Cyborg-Beziehung bereits langst Geschichte.



Die Beziehung zwischen zwei Cyborgs ist die heutige Normalitat

Cyborg

Die heutige Normalitat in der Kundenbeziehung sind,
wenn man es mal realistisch betrachtet, zwei Cyborgs,
die unterstiitzt durch Kiinstliche Intelligenz oder an-
dere Technik miteinander interagieren. Das ist uns
mittlerweile in Fleisch und Blut libergegangen. Des-
halb denken wir dariiber gar nicht mehr nach. Aller-
dings ist das noch nicht das Ende, ganz im Gegenteil:
Wir befinden uns aktuell in einer Entwicklung, die
deutlich weiter geht. Unternehmen der Zukunft konn-
ten sich vom Cyborg zum reinen Roboter entwickeln.
Die Fundamente dazu sind heute bereits gelegt. Wer
bei Amazon etwas bestellt, tut dies in einem System
und nicht bei einem Menschen. Im Notfall kann man
dort zwar anrufen und bekommt dann menschliche
Unterstiitzung. Der Standardfall ist jedoch bereits,
dass ich etwas online bestelle und der Bestellprozess
vollautomatisch initiiert wird — also eigentlich schon

eine Cyborg-Roboter-Beziehung.

Cyborg

Und auch hier ist noch nicht das Ende der Fahnen-
stange erreicht. Um noch einmal das Beispiel des
Unternehmens von vorhin aufzugreifen. Zhuiyi
Technology positioniert sich nicht als Al-Software-
Anbieter, sondern als ein Anbieter von ,digital Work-
forces”. Insgesamt hat das Unternehmen 50 Job-
profile definiert, deren Aufgaben es mithilfe seiner
Software erledigen kann. Von ,Campus Butler” Giber
den ,Report Analyst", den ,HR-Assistant” bis zum ,Di-

gital Sales Representative”.

Technologisch unterstiitzte Menschen interagieren mehr und mehr mit Robotern

Cyborg

Roboter
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Das asiatische Unternehmen verkauft also keine Soft-
ware, sondern es verkauft digitale Arbeitskrafte. Wer
Callcenter Agenten bendtigt, bekommt diese von Zhi-
uyi Technology, aber eben virtuell — Roboter, die Auf-
gaben iibernehmen. Im vergangenen Jahr hat das
Unternehmen dadurch Arbeitskosten in Hohe von 185
Millionen US-Dollar in die Wirtschaft flieBen lassen —
oder anders ausgedriickt: 185 Millionen US-Dollar
wurden an menschlichen Arbeitskraften eingespart.
Das heil’t, wir bewegen uns auf eine Welt zu, in der
Kiinstliche Intelligenz tatsachlich zunehmend Jobs
ibernimmt. Das ist kein Zukunftsszenario aus 2045,

das passiert jetzt gerade!

Emotionale Kunden sind wichtiger als nur

zufriedene Kunden

,People do choose their brands in the same way they
choose their friends”. Dieses Zitat stammt von Stephen
King, aus dem Jahr 1973 wohlgemerkt. ,The brand,
your friend" sozusagen. Und das in einer Welt, wo die
andere Seite ein Roboter ist. Merkwiirdig, oder? Aber
genau solche Emotionen versuchen Unternehmen mit
ihre Kunden aufzubauen. Doch wie geht das? Wie
koénnen Unternehmen eine Beziehung aufbauen, die
so starke Emotionen auslost, obwohl wir eigentlich
heute schon in einem Entwicklungsstadium irgendwo
zwischen Cyborg zu Cyborg oder Cyborg zu Roboter
unterwegs sind? Und vor allem: Was versprechen sich
Unternehmen denn von dieser Emotionalitat? Man

konnte ja auch komplett auf Emotionen verzichten.

Der Wert einer Beziehung aus Sicht des Kunden

Der Wert einer Beziehung Positive n
— —
aus Sicht des Kunden Erfahrungen

Negative I Emotionaler
[ ] -
Erfahrungen Nutzen

Amazon wachst enorm und das, ohne eine emotionale
Beziehung zu seinen Kunden aufzubauen. Tolle Service,
hohe Produktvielfalt, ordentliches Preisniveau, schnelle
Lieferung. Also vielleicht klappt es doch auch mit der
Ratio? Untersuchungen zeigen jedoch ganz klar: Kun-
den, die eine hthere Emotion fiir ein Unternehmen ha-
ben, sind nicht nur kurzfristig begeisterter, sondern
kaufen mehr, empfehlen die Firma besser weiter,
haben mehr Vertrauen und werden Fehler — also Ent-
tduschungen — eher tolerieren. Die Wahrscheinlich-
keit, dass solche emotional gebundenen Kunden
auch neue Produkte und Services ausprobieren, ist
ebenfalls deutlich hoher. Diese Emotionen in der Kun-
denbeziehung sind also wichtig fiir Unternehmen. Sie
fihren zu mehr Umsatz und Gewinn, um es simpel
auszudriicken. Eine Untersuchung im Harvard Busi-
ness Review hat gezeigt, dass selbst ein hochzufrie-
dener Kunde nur halb so wertvoll wie ein emotional
begeisterter Kunde ist. Das wird fiir den B2B-Bereich
im Kern genauso gelten wie fiir den B2C-Sektor.
Unternehmen kommen um eine emotionale Kunden-
beziehung also nicht herum, wenn sie alle Wachstum-

spotenziale heben wollen.

Der Wert einer Beziehung aus Sicht eines Kunden ist
die Summe seiner positiven Erfahrungen abziiglich
der Summe seiner negativen Erfahrungen (Seman-
tische Erinnerungen) ergéanzt um den emotionalen
Nutzen (Episodische Erinnerungen) abziiglich der

monetdren Kosten.
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Beispiele fiir positive Erfahrungen kénnen sein, dass
eine Bestellung piinktlich geliefert oder eine Be-
schwerde schnell und zur Zufriedenheit des Kunden
bearbeitet wurde. Negative Erfahrungen werden je-
doch hoher gewichtet als positive Erfahrungen. So
funktioniert die menschliche Psyche. Wenn uns was
Schlechtes widerfahrt, dann ist das immer prasenter
als die vielen guten Sachen, die vorher passiert sind.

Der emotionale Nutzen ergénzt diese Erinnerungen.
Spannend dabei ist, dass der emotionale Nutzen typi-
scherweise nicht aus den semantischen Erinnerun-
gen entsteht, also aus den harten Fakten, die ein
Kunde erinnert, sondern aus den episodischen Erin-
nerungen, aus den Geschichten. Das konnen die Ge-
schichten aus der Werbung sein, das kénnen aber
genauso Geschichten ber ein Unternehmen sein, die
man selbst erlebt hat oder die einem andere erzahlt
haben. Das ist der Grund, warum Storytelling fiir Un-
ternehmen im CRM so relevant ist. Das Problem ist
nur: Wie soll ein Roboter eine episodische Erinnerung
erzeugen? Wie soll er eine Geschichte, ein Gefiihl,

eine solche Emotion ibermitteln?

Braucht es Emotionen in einer Welt von Robotern?

Wenn man die verschiedenen Entwicklungsstufen
Kiinstlicher Intelligenz einmal genauer betrachtet,
dann féllt auf, dass einiges davon bereits existiert und
im Alltag auch angekommen ist, so zum Beispiel im
Bereich des Berechnens und des Speicherns von Da-

ten auf Basis von K, der ,Computational Intelligence”.

Die verschiedenen Stufen kiinstlicher Intelligenz

Wir sind auch in der ,Perception of Intelligence”, also
dem Horen, Sehen und Fihlen schon sehr weit. Das
konnen Roboter heute schon sehr gut. Man denke nur
an Bilderkennungsverfahren oder an Sprachassisten-
ten. Die ,Cognitive Intelligence”, also die Anwendung
von Sprache und Wissen und dem Schlussfolgern
durch Kiinstliche Intelligenz, wird aktuell entwickelt
und ist auch teilweise schon in Anwendung. So wer-
den heute schon viele Zeitungsartikel nicht mehr von
Menschen geschrieben. Die deutsche Ful3ballliga er-
zeugt jedes Wochenende dreilig- bis vierzigtausend
Zeitungsartikel durch einen Computer. Die Berichter-
stattung liber die gesamten Ligen unterhalb der Regi-
onalliga wird automatisch durch eine Kl erzeugt, das
schreibt kein Mensch mehr. Im Bereich der ,Creative
und Emotional Intelligence” — das, was wir eigentlich
brauchten - sind wir zurzeit allerdings noch nicht.
Roboter kénnen Emotionen — zumindest heute -
noch nicht erzeugen. ,Humans think second and feel
first. Roboters do not feel at all.” Perspektivisch wer-
den wir in den kommenden Jahrzehnten dort vermut-
lich aber einmal ankommen. Aktuell ist fiir uns noch
nicht vorstellbar, wie ein Computer eine solche Ge-

schichte, eine so menschliche Emotion, erzeugen

kann.

Creative &

Emotionalelntelligence

Wo bleibt die Emotion?

Cognitive Intelligence

(Sprache, Wissen, Folgern)

Das wird entwickelt

Perception of Intelligence

(Sehen, Horen, Fiihlen)

Das gibt es

Computional Intelligence

(Speichern, Berechnungen)

DDV 06.2020 | 8



Ist die Beziehung zwischen zwei Robotern die Realitdat von morgen?

Roboter

Das hat Auswirkungen auf die Realitdt von morgen.
Wenn nicht mehr der Mensch oder Cyborg mit Ro-
botern interagiert, sondern wenn ich zum Beispiel einen
Sprachassistenten wie Alexa in Verbindung mit einem
anderen Gerat nutze, um Dinge des taglichen Lebens
zu erledigen. Das kénnen ganz simple Dinge sein: ,Ich
brauche Batterien”. Alexa lbertragt den Sprachbefehl
an ein System oder Gerat, das die Batterien besorgt.

Diese Roboter-Roboter-Beziehung kommt véllig ohne

Roboter

Emotionen aus. Sie sind aus der technischen Perspek-
tive unnotig. Da werden lediglich Nullen und Einsen hin
und her iibertragen. So dhnlich wie Transaktionen und
die Ausspielung von Online-Werbung heute schon
funktionieren. Innerhalb von Millisekunden wird ent-
schieden, welches Banner ich sehe. Da gibt es auch
keine Emotion. Zwischen zwei Robotern — machen
wir uns nichts vor — braucht es keine Emotionen. Aber

Unternehmen wollen und brauchen diese Emotionen!




Emotionen wird es auch weiterhin zwischen den Menschen hinter den Robotern geben

Roboter

Mensch

Innerhalb einer solchen Roboter-Roboter-Beziehung
steht hinter dem einen Roboter ein Unternehmen, das
seinem Roboter vermutlich einen Rahmen und eine
Zielrichtung gibt. Hinter dem anderen Roboter steht
ein Mensch, namlich der Kunde, der den Auftrag er-
teilt. Und dieser Mensch wird weiterhin Praferenzen
haben, bestimmte Produkte und Marken anderen be-
vorzugen: ,Ich brauche Batterien von Varta“. Das

heilt, der eigentliche emotionale Teil wird nicht zwi-

Der Autor Martin Nitsche ist Griinder und Geschéftsfiihrer
der Solveta GmbH und Président des Deutschen Dialog-
marketing Verbands DDV. Er gilt als einer der fiihrenden
CRM- und Marketing-Experten Deutschlands. Nach einem
Studium der Wirtschaftsinformatik begann er seine Be-
rufslaufbahn in der Beratung und arbeitete spéter bei der
Deutschen Bank, in der Grey und der BBDO Gruppe bevor
er Leiter Marketing Privat- und Geschéftskunden in der
Commerzbank wurde.

Roboter Mensch

schen den beiden Robotern stattfinden. Aber er wird
hoffentlich — und daran glaube ich fest — bei all den
technologischen Fortschritten auch auf lange Sicht
noch zwischen den Menschen stattfinden, die hinter
den jeweiligen Robotern stehen. Vom Unternehmen
hin zum Kunden. Diese Emotionen sollten Unter-
nehmen bei all der Technik, die sie bereits einsetzen
und kiinftig einsetzen werden, nicht vergessen. In

diesem Sinne: Erzeugen Sie Emotionen!

Kontakt:

Martin Nitsche

Président des

Deutschen Dialogmarketing
Verbandes e.V

Hahnstra3e 70

60528 Frankfurt

Tel. +49 69 401 276-560
m.nitsche@ddv.de
www.ddv.de
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