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Bjorn Lorenzen

Der Schlussel fur die KI-Suche
liegt in der Datenintegration

Kiinstliche Intelligenz wird nach und nach immer mehr Teil unserer Lebenswelt. Auch
vor der Online-Suche macht sie nicht Halt und bedingt nun Veranderungen in der Online-
Prasentation von Unternehmen. Doch es gibt wichtige Stellschrauben, die Thnen dabei
helfen, sich optimal auf die KI-basierte Suche vorzubereiten - angefangen bei der eigenen
Website {iber Listings-Eintrdge und Bewertungen bis hin zu Social Media.
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Das Internet ist seit den 1990er-Jahren mas-
sentauglich. Seither haben sich nicht nur Web-
sites und ihre Moglichkeiten weiterentwickelt,
sondern auch die Art und Weise, wie Nutzer
online suchen und sich verhalten. Damals such-
ten User nach einzelnen Stichworten, da Such-
maschinen noch nicht in der Lage waren, mit
komplexeren Anfragen umzugehen. Das Ergeb-
nis waren lange Listen mit Links zu Websites,
auf denen das Stichwort gefunden wurde. User
mussten sich miihsam durch diese klicken, um
das zu finden, wonach sie suchten.

Inzwischen konnen Nutzer Suchmaschinen
vollstandige Fragen stellen und erhalten in den
sogenannten Snippets - also kurzen Zusammen-
fassungen oder Ausschnitten von Websites, die
der Algorithmus fir passend hélt - konkrete
Antworten. Neben Werbung und gesponserten
Links, die ganz vorne stehen, werden je nach
Suchanfrage Bilder, Geschéfte, Wegbeschrei-
bungen, Infokdsten oder sogar Videos einge-
blendet. Der Suchalgorithmus durchforstet das
World Wide Web in kiirzester Zeit und bewertet
Inhalte basierend auf verschiedenen Kriterien.
Dabei spielen Nutzerbewertungen ebenso wie
die Aktualitdt der Informationen und die Uber-
einstimmung der Inhalte aus verschiedenen
Quellen eine wichtige Rolle.

Komplexer wird der Bereich Suche nicht
zuletzt auch durch Sprachassistenten und kiinst-
liche Intelligenz (KI). Denn sie liefern keine Aus-
wahl an Ergebnissen, sondern eine Antwort. Und
der Nutzer stellt diese nur selten infrage.

Um die bestmdglichen Ergebnisse zu erzie-

len, unabhdngig davon, wann und wo Kunden
nach einem Unternehmen oder einer Marke
suchen, missen sich Unternehmen von der Vor-
stellung verabschieden, dass eine Website mit
grundlegenden Informationen ausreicht. Selbst-
verstandlich sollte diese jedoch auf dem neu-
esten Stand sein. Kunden, die auf die Website
gelangen, miissen dort problemlos alles finden,
wonach sie suchen - ohne zuriick zu Google und
Co. wechseln zu missen. Denn jeder Nutzer, der
zurtick zur Suchmaschine seiner Wahl wechselt,
ist ein potenziell verlorener Kunde. Auf Google
konnte er auf einen Wetthewerber stoBen - oder
auch einfach frustriert die Suche beenden.

Eine gute Website macht jedoch nur einen
kleinen Teil der Online-Prdsenz eines Unter-
nehmens aus. So sind Eintrédge - auch ,,Listings*
genannt - bei Publishern wie Google My Busi-
ness, Apple, Facebook, Das Ortliche, Gelbe Sei-
ten und Tripadvisor heute unerldsslich, um vom
Algorithmus gefunden zu werden. Die Nutzer
haben klare Erwartungen. Sie gehen davon aus,
dass sie Informationen zu Unternehmen und
Marken finden, egal wann oder wo sie online
nach diesen suchen. Soziale Medien spielen
dabei ebenso wie Bewertungen eine entschei-
dende Rolle.

Fur Unternehmen mit mehreren Standorten
ist es eine Sisyphusarbeit, alle relevanten Daten
ber eine Vielzahl von Plattformen zu verwalten
und zu pflegen. Daher empfiehlt es sich, mit
einem Tool zu arbeiten, das eine zentralisierte
Verwaltung aller Standorte und Publisher
ermoglicht.
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Advanced Search Preferences Search Tips

Google

Searched the web for google

google H Google Search H I'm Feeling Lucky ‘

Results 1 - 10 of about 1,910,000. Search took 0.09 seconds] aUCh be] GOOgle Und CO. léngere Fragen

Categories: Google Directory Computers > Internet > WWW > Searching the Web > Discussion zu stellen

Google (Google™)

Search 1,247,340,000 web pages, ... Google Web Directory the web organized by topic

Mew! Try our do-it-yourself advertising program - AdWords. ... 2000 Google.

Description: Lists the results in the order of popularity, determined by the number of links from other sites
Category: Computers > Internet > WWW > Searching the Web > Search Engines

www.google com/ - 3k - Cached - Similar pages

Daher liegt die Vermutung nahe,
dass mit der Einfihrung von KIim
Bereich der Suche auch an anderen

Why Use Google?

Why Use Google? Because Google delivers the ... Google Brings
Order to the Web. Google is designed to ...

www.google com/why_use html - 8k - Cached - Similar pages

[ More results from www.google.com ]

Stellen wie Unternehmenswebsites
erwartet wird, Antworten auf komplexe
Fragen zu erhalten. Ein klassischer
Chatbot kann da in der Regel nicht mit-
halten. Zwar ahmt er eine tatsachliche

TechNetCast Play,

... The Technology Behind Google. By Jim Reese, Chief Operations

Engineer, Google. How to build an internet ...
technetcast.comitnc_play_stream.htmi?stream_id=420 - 7k - Cached - Similar pages

Google detailed searching structions - Constructing and ...
... requested. To get to Google : ... com. Detailed Google Instructions.

Unterhaltung nach, aber wenn Fragen

Organized by the following Infoseek Features: ...

www.lib.berkeley. edu/TeachingLib/Guides/Intemet/Google.html - 18k - Cached - Similar pages

Yahoo! Search

... giving easy access to some of the most prominent sites on the Web. Google technology
- serving as a complement to Yahoo!'s directory and navigational guide. ...

Abb. 1: Link-Listen auf der Google-Website, Stand 25.01.1999 (Quelle: Screenshot aus der ,, Way-

back Machine*)

Nutzer suchen iiberall

Die Welt der Suche entwickelt sich
stetig weiter. Allein das letzte Jahr hat
einen enormen Sprung in der Entwick-
lung gezeigt: Viele Nutzer unterhalten
sich inzwischen mit Chatbots, Sprach-
assistenten und anderen KI-Systemen.
Dabei erwarten sie, dass die Antworten,
die sie dort erhalten, korrekt sind. Aller-
dings zeigt die Praxis, dass diese KI
immer wieder auch Antworten erfindet
beziehungsweise diese ,halluziniert®.
Das kann vor allem fur Unternehmen,
Organisationen und Marken verheerend
sein. ChatGPT und Co. konnten falsche
Behauptungen zu ihren Produkten und
Dienstleistungen aufstellen.

In dem Fall konnten Nutzer vor
allem das Vertrauen in die Marke ver-
lieren — und nicht zwingend in die KI.
Denn in der Regel sind Falschinfor-
mationen ohne vorhandenes Hinter-
grundwissen zu dem jeweiligen Thema
nicht von richtigen Informationen zu
unterscheiden. Kunden kénnten also
entweder von einer Interaktion mit
einer Marke abgehalten werden, wenn
die KI beispielsweise behauptet, dass
Produkte nicht existieren oder dass ein
Kauf nicht méglich ist. Oder sie konnten
mit fehlerhaftem Wissen, das sie fur
wahr halten, an Unternehmen herantre-
ten. Zum Beispiel, dass ein bestimmter

Service angeboten wird, ein Produkt
einen bestimmten Preis kostet oder
ein Geschaft um eine bestimmte Uhr-
zeit gedffnet hat. Wenn ihre Erwartung
nicht erfullt wird, sind sie zumindest
zundchst vom Unternehmen enttauscht.
Das steigert die Chance, dass sie zum
Wetthbewerb abwandern oder eine
schlechte Bewertung hinterlassen.

Gegensteuern kénnen Unterneh-
men unter anderem mit einem guten
Informationsmanagement. Sie sollten
dafiir sorgen, dass korrekte und kon-
sistente Informationen — angefangen
bei Adressen und Offnungszeiten von
Filialen -verfligbhar sind. Das steigert
die Wahrscheinlichkeit, dass die KI sie
findet, und die Haufung der gleichen
Informationen sorgt dafiir, dass die KI
diese als ,wahr* ansieht.

Doch die Entwicklungen im Bereich
KT beschréanken sich nicht auf Such-
maschinen und Sprachassistenten.
Sobald Nutzer einmal eine Technologie
gewdhnt sind, wollen sie diese auch
an anderen Kontaktpunkten vorfinden.
Ein gutes Beispiel ist die Informations-
suche: Nachdem Konsumenten daran
gewohnt waren, Alexa und Co. konkrete
ausformulierte Fragen zu stellen (bei-
spielsweise ,Alexa, wann 6ffnet der
nachste Supermarkt?“) und ganze Satze
als Antwort zu erhalten, begannen sie,

auf eine Weise gestellt werden, die
nicht zu seiner Programmierung passt,
wird er keine Antworten liefern oder
Rickfragen stellen konnen. Das fiihrt
wiederum zu einem schlechten Kunden-
erlebnis.

Egal um welche technologische
Neuerung es geht, wichtig ist: Wol-
len Unternehmen neue Technologien
implementieren, missen sie zwingend
dafiir sorgen, dass diese reibungslos
funktionieren. Ein Chatbot, von dem
behauptet wird, dass er auf KI basiert,
muss den Erwartungen einer Zielgruppe
entsprechen, die mit ChatGPT und Co.
vertraut ist. Andernfalls werden Nutzer
enttduscht und abgeschreckt.

Unternehmen sind also gut darin
beraten, technologische Entwicklungen
im Blick zu behalten und zu evaluieren,
wie sie sich im eigenen System umset-
zen lassen.

Vorbereitet fiir die
Social-Media-Suche

Die Customer Journey wird immer
fragmentierter: Es reicht daher nicht
mehr aus, sich ausschlieBlich auf tradi-
tionelle Suchmaschinen zu verlassen.
Das zeigt auch der Trend der Suche
tiber Social Media. Die jiingeren Gene-
rationen wie Generation Z und Gene-
ration Alpha nutzen diese ganz selbst-
verstandlich fir Produktrecherchen und
die Suche nach Empfehlungen. Aber
nicht nur fir sie sind soziale Medien
mehr als nur private Netzwerke oder
Entertainment. Laut einer Umfrage von
Yextl nutzen 88 % der Kunden heute
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Abb. 2: Gen Z nutzt Social Media, um mehr Giber Marken, Produkte und Orte zu erfahren
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Abb. 3: Kunden recherchieren vor einem Besuch genau, wie andere Besucher ein Restaurant oder

ein Geschéaft bewertet haben. (Quelle: Yext)

soziale Medien fiir die Informations-
suche. Dariiber hinaus verbringen sie
taglich fast zweieinhalb Stunden auf
sozialen Plattformen. TikTok hat dabei
die hochste Interaktionsdauer.

TikTok, Instagram und Snapchat
sind inzwischen zentrale Plattformen,
auf denen Informationen, Produkte
und Dienstleistungen aktiv gesucht und
bewertet werden. Besonders im B2C-
Bereich zeigt sich, dass die Ansprache
der Zielgruppen zunehmend tiber
soziale Kanéle erfolgt — und dabei spielt
lokale Relevanz eine immer wichtigere
Rolle.

Der Grund dafir findet sich primar
in der Generation Z. Sie legt Wert auf
Authentizitdt und lokale Inhalte und
fragt sich: ,Was ist fir mich und mein
Leben hier vor Ort relevant?“ Vertreter
der Gen Z suchen nach Produkten und
Services in ihrer Umgebung und sehen

sich Inhalte an, die von Influencern und
Content-Creators gepostet werden, die
Teil ihrer Lebensrealitat sind. 81 % von
ihnen vertrauen einer Marke zudem
mehr, wenn diese eine aktive Prdsenz in
den sozialen Medien hat.

Globale Botschaften reichen daher
schlichtweg nicht mehr aus, um alle
Zielgruppen zu erreichen. Relevante
lokale Inhalte sind der Schlissel, um
gezielt auf die spezifischen Bedirfnisse
der Zielgruppen einzugehen und sie
effektiver anzusprechen. Dazu muss ein
Unternehmen nicht zwingend beson-
dere lokale Services anbieten - auch
bei weltweit agierenden Marken wie
Nike finden sich Beispiele fiir lokale
Inhalte. Der Sportartikelhersteller setzt
auf lokale Marketingstrategien, die
Stadte und deren kulturelle Besonder-
heiten in den Vordergrund stellen. Ein
Beispiel ist die von Nike in New York

City umgesetzte Kampagne ,,0wn the
Floor”. Das Unternehmen nutzte dafiir
ikonische Standorte wie U-Bahn-Sta-
tionen und Pizzerien sowie lokale
Influencer. So stellte der Sportartikel-
hersteller eine starke Verbindung zur
lokalen Zielgruppe her. Diese nahm die
Kampagne als sehr authentisch war -
sie war sowohl offline als auch online
erfolgreich.

Ein klarer lokaler Bezug schafft also
Vertrauen und hilft dabei, langfristige
Kundenbeziehungen aufzubauen.

Bewertungen nicht
unterschatzen

Konsumenten erwarten, dass die
Informationen, die sie finden, auch
richtig sind. Ein Beispiel: Ein Kunde
sieht online, dass ein Feinkostgeschaft
bis 18 Uhr gedffnet hat. Vor Ort steht
er dann aber vor verschlossenen Tiiren.
Das bedeutet nicht nur eine kurzzeitige
Enttauschung des Kunden. Es fihrt
wahrscheinlich auch dazu, dass der
Kunde sich nach Alternativen umschaut
und zum Wettbewerb geht. Und
schlimmstenfalls hinterldsst er dann
im Internet eine schlechte Bewertung.
Haufen sich diese oder werden sie nicht
beantwortet, verschlechtert sich die
Sterne-Bewertung beispielsweise bei
Google. Andere Menschen, die nach
dem Unternehmen suchen, werden
dann von den schlechten Reviews von
einem Besuch oder einem Einkauf
abgeschreckt. Zudem rankt Google das
Unternehmen und alle damit verbun-
denen Informationen in seinen Such-
ergebnissen schlechter. Das Geschaft
verliert so nicht nur einen Kunden,
sondern langfristig viele. Vor allem im
Hinblick auf die kommenden Neuerun-
gen im Bereich der KI-Suche wird ein
ausgereiftes Bewertungsmanagement
daher immer relevanter.

Untersuchungen belegen: Die
Beantwortung von Online-Bewertungen
wirkt sich positiv auf die Gesamtbewer-
tungen und das Ranking aus. Zum einen
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passen User immer wieder auch ihre
Bewertungen nach einer gelungenen
Kommunikation mit einem Unterneh-
men an - vor allem wenn die negativen
Kommentare auf Missverstandnissen
beruhen. Zum anderen sehen andere
Kunden es als ein gutes, kundenfreund-
liches Zeichen, wenn Unternehmen pro-
fessionell mit Kritik umgehen.

Ein Beispiel, wie sich Bewertungen
auswirken und wie sie auch das Vor-
Ort-Geschaft nachhaltig beeinflussen
konnen, ist die Drogeriekette dm. Dank
eines ausgereiften Review-Manage-
ments konnten die Mitarbeitenden im
Kundenservice bei einer Filiale auffallig
viele schlechte Bewertungen feststel-
len. Der Grund: Eine Sitzmoglichkeit vor
der Filiale wurde entfernt. Die online
geduBerte Kritik nahm sich das Unter-
nehmen zu Herzen, installierte wieder
eine Bank und die Kundenbewertun-
gen verbesserten sich zusehends. dm
bewies so nicht nur ein gutes Bewer-
tungsmanagement, sondern zeigte auch
die besondere Nahe zu seinen Kunden.

Intelligente Daten-
verwaltung ist ein Muss

Der Grundstein fur eine erfolg-
reiche und vor allem skalierbare
Implementierung neuer Technolo-
gien und Herangehensweisen - wie
eines Bewertungsmanagements, der
Listings-Verwaltung, aber auch der
lokalen Social-Media-Kanale oder einer
KI - sind die Unternehmensdaten und
deren Management. Dazu gehoren unter
anderem interne Dokumente, Hand-
biicher, hdufig gestellte Fragen (FAQ),
Kundensupport-Tickets und technische
Spezifikationen. Sie sollten - egal ob
strukturiert, semistrukturiert oder
unstrukturiert - gesammelt und in
einem sogenannten Knowledge Graph
gespeichert werden. In dieser Struktur,
die auch als Headless Content-Manage-
ment-System (CMS) bekannt ist, wer-
den Datensdtze nicht nur organisiert,
sondern auch in Beziehung zueinander
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Abb. 4: In einem Headless CMS werden Daten strukturiert und miteinander verkniipft. (Quelle: Yext)

gesetzt. Sie fungiert als zentrale Daten-
quelle und ermdglicht die Bespielung
einer Vielzahl von Anwendungen, wie
auch Suchmaschinen und KI.

Im Gegensatz zu einem traditionel-
len CMS, das Front- und Backend kom-
biniert, konzentriert sich ein Headless
CMS rein auf das Backend. Es basiert
auf einer losgel6sten Datenarchitektur,
wodurch es skalierbarer ist. Eine wei-
tere Starke eines Headless CMS liegt
darin, dass es als Datenspeicher dient,
der von KI ausgelesen werden kann. Die
Datenstrukturierung darin erméglicht
die Optimierung aller Informationen
fir die Sprachsuche sowie fiir Chatbots
und andere anspruchsvolle KI-Anwen-
dungen. Zusammenhange, Schluss-
folgerungen und Erkenntnisse, die auf
herkémmliche Weise nicht zuganglich
waren, kénnen mithilfe der KI extra-
hiert werden.

Eine organisierte Datenbasis ermog-
licht schlieBlich die Beantwortung
komplexer Fragen, etwa tiber die Such-
funktion auf der eigenen Website wie
~franzésisch sprechender Finanzberater
mit Schwerpunkt Kredite und Darlehen
am Standort Stuttgart®.

Zielgruppen heute und in
Zukunft erreichen

Niemand kann genau voraussagen,
wie sich die Suche in den nédchsten Jah-
ren entwickeln wird. Klar ist jedoch: Die
Verwaltung der digitalen Présenz ist
die beste Moglichkeit, ein Unternehmen
auf Veranderungen und Entwicklungen
in der Customer Journey vorzubereiten.
Sind die Daten in einem Knowledge
Graph strukturiert und die lokale Suche
optimiert, ist das schon die halbe
Miete. Unternehmen kénnen so fal-
schen Antworten durch Suchmaschinen,
Sprachassistenten und KI entgegenwir-
ken und fir eine hohere Auffindbarkeit
der eigenen Marke sorgen.

Gleichzeitig gilt es, sich so aufzu-
stellen, dass sowohl die derzeitigen
Kernzielgruppen erreicht werden als
auch kinftige Kunden - insbesondere
die Generationen Z und Alpha. Thnen
begegnen Unternehmen vor allem in
den sozialen Medien.

Unternehmen, die auch in Zukunft
erfolgreich sein wollen, sollten bereits
heute an diesen Stellschrauben arbei-
ten und analysieren, welche skalier-
baren Losungen zu ihren Bediirfnissen
passen. 1
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