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,Ich sehe da grofses Potenzial*

Simone Braun forscht und lehrt an der Hochschule Offenburg zum Thema E-Commerce. Sie hat sich unter anderem auf das maschinelle Lernen
spezialisiert. Davon konnen auch Unternehmen in der Ortenau profitieren, zeigt sie sich im Interview liberzeugt.

VoN JENS SIKELER

ie Umsidtze von Online-Shops
Din Deutschland kannten in

den vergangenen Jahren nur
eine Richtung: nach oben. Simone
Braun hat bei verschiedenen Dienst-
leistern in diesem Bereich gearbeitet,
ehe sie im September Professorin an
der Hochschule Offenburg wurde. Im
Interview mit der MITTELBADISCHEN
PRrESSE erlautert sie, welche Chancen
sie fiir regionale Einzelhédndler in der
Digitalisierung sieht und wieso fiir
das maschineller Lernen Unmengen
von Daten benotigt werden.

B Frau Professorin Braun, einer
Ihrer Forschungsschwerpunkte
ist das maschinelle Lernen. Wie
funktioniert das?

Generell geht es darum, bei einer
groBlen Menge Daten Muster zu er-
kennen, daraus Regeln abzuleiten
und Vorschldge zu generieren, wie
zum Beispiel Produktempfehlungen
in Onlineshops. Es ist auch moglich
Vorhersagen zu treffen, wie in den
kommenden Wochen der Absatz von
bestimmten Produkten sein wird.

B Wieso benotigt man fiir das
maschinelle Lernen so viele Daten?

Maschinelles Lernen braucht Un-
mengen von Daten - im Gegensatz
zum Menschen. Wir konnen ja aus re-
lativ wenigen Daten, schon recht gut
lernen. Wenn Sie einem kleinen Kind
Formen vorlegen und Sie haben fiinf
Kreise und ein Dreieck, dann kann
das Kind relativ gut das Dreieck iden-
tifizieren. Und wenn Sie ihm beim
nachsten Mal fiinf Kreise und ein
Viereck hinlegen, dann kann es wie-
derum identifizieren, dass es sich bei
diesem Viereck um etwas Anderes
handelt. Das funktioniert mit maschi-
nellem Lernen auf dieser kleinen Ba-
sis nicht.

M Ist die Datenmenge alleine
entscheidend?

Nein, man braucht auch eine ent-
sprechende Datenqualitit. In der In-
formatik gibt es schon seit jeher
den Ausspruch , Garbage in, Garba-
ge out“. Also, wenn ich Miill reinste-
cke, dann kommt hinterher auch Miill
raus. 60 bis 80 Prozent der Zeit muss
bei vielen Projekten fiir die Bearbei-
tung der Daten aufgewendet werden.

B Was bedeutet das fiir die Men-
schen, die diese Systeme nutzen?

Die sollten auf jeden Fall ein Au-
ge drauf haben. Die Systeme sind ja
haufig eine Blackbox, weil man hiu-
fig nicht nachvollziehen kann, wie sie
zu diesen Entscheidungen kommen.
Wenn die Datengrundlage nicht gut
genug ist, kann das zu Fehlentschei-
dungen mit negativen Folgen fiihren.

B Welche kénnten das sein?

Wenn ich in einem bestimmten
Stadtteil wohne, der als problema-
tisch erachtet wird, konnte mir der
Einkauf oder zumindest bestimmte
Zahlarten verweigert werden.

ZUR PERSON

Simone Braun

Die 39-jahrige Professorin Si-
mone Braun ist in Achern ge-
boren. Sie ist seit September
dieses Jahres Professorin fur
E-Commerce an der Hochschu-
le Offenburg. Dort lehrt und
forscht sie im Bereich Omni-
Channel-Commerce, Data Ana-
lytics und Digital Business. Sie
habe 15 Jahre Erfahrung in der
Innovationsentwicklung in der
IT — mit speziellem Fokus auf
Kundendaten in den vergange-
nen acht Jahren, schreibt die
Hochschule. AuRerdem habe
sie mehr als 70 Arbeiten
publiziert.

Braun war laut der Hoch-
schule bis August dieses Jah-
res Head of Business Develop-
ment bei der Uniserv GmbH,
einem Anbieter von Losungen
fur Customer Data Manage-
ment und Data Quality. Dort
verantwortete die Datenmana-
gement-Expertin die strategi-
sche Geschaftsfeldentwicklung
und das Innovationsmanage-
ment. red/js

Professorin Simone Braun steht in einem der Labore der Hochschule Offenburg.

B Wenn ich einen Onlineshop
besuche, wo kann ich dort auf
Beispiele fiir maschinelles Lernen
treffen?

Wenn Sie die Seite des Shops schon
mal besucht oder sich darauf bewegt
haben, kann es gut sein, dass Sie Emp-
fehlungen fiir andere Produkte be-
kommen. Da werden ihre Daten mit
denen anderer Kunden und Kundin-
nen abgeglichen und geschaut, wo es
Ahnlichkeiten mit diesen gibt. Eine
andere Moglichkeit sind Chatbots, mit
denen der eine oder andere schon mal
kommuniziert hat. Ihre Texteingabe
wird analysiert und das System ver-
sucht zu erkennen, um was es in Ih-
rer Frage geht, und versucht, Thnen
mit einer Antwortmoglichkeit weiter-
zuhelfen.

B Wie gut ist die Texterkennung
mittlerweile?

Die meisten kann man noch relativ
leicht aus dem Konzept bringen, so-
dass man auf einen menschlichen Ge-
spriachspartner verwiesen wird.

B Wann wird man mit einem der
Chatbots verniinftig kommunizie-
ren kénnen?

Da werden groBle Fortschritte ge-
macht. Es gibt ein grof3es Projekt na-
mens GPT-3. Das ist kein Chatbot,
aber es geht darum, wie iiber maschi-
nelle Lernverfahren Texte generiert
werden konnen, bei denen Sie nicht
mehr bemerken, dass die Texte nicht
von einem Menschen kommen, son-
dern von einer Maschine.

M Sie haben erkldrt, dass das
maschinelle Lernen auf grofie Da-
tenmengen angewiesen ist. Woher
kommen diese Informationen zum
Beispiel beim Online-Shopping?

Bereits bevor man auf den Sei-
ten landet, werden Daten produziert.
Meistens gehen Sie nicht direkt auf ei-
ne Seite, sondern nutzen eine Suchma-
schine. Diese Informationen werden
schon beim Aufruf einer Shopseite
iibermittelt. Die Daten, welche Seite
ich in dem Shop aufrufe und welche
Produkte ich mir anschaue oder wel-
ches Gerat ich fiir meinen Besuch ver-
wende, werden anonym registriert.
Abhéangig davon, ob sie die Cookie-Ab-
frage bestatigen, werden auch person-
liche Daten gesammelt.

B Wenn Sie eine Seite besuchen,
stimmen Sie dann dem Sammeln
der Daten zu?

Ich gehe damit relativ bewusst um
und entscheide das individuell.

B Wovon machen Sie das
abhdngig?

Unter anderem davon, ob ich da-
durch einen Mehrwert erhalte, das
konnen zum Beispiel Produktemp-
fehlungen sein. Dann hingt es auch
davon ab, um was fiir einen Shop es
sich handelt. Vielleicht méchte ich die
Webseite ja mit meinen Daten unter-
stiitzen.

B Welche Vorteile hat das
maschinelle Lernen eigentlich fiir
die Shops?

Es gelingt damit fiir die Kunden
und Kundinnen ein personlicheres
Angebot zu schaffen. Das wére an-
sonsten nur tiber personliche Interak-
tion moéglich. Das maschinelle Lernen
kann mir aber auch im Hintergrund
helfen. Wenn ich weil3, welche Pro-
dukte in den kommenden Wochen ge-
fragt sein werden, dann kann ich mei-
nen Einkauf entsprechend steuern.
Es gibt auch einen vorausschauenden
Warenkorb. Damit unterstiitze ich die
Kunden und Kundinnen, die schon
einmal bei mir gekauft haben, indem
ich fir sie die Wiederbestellung ver-
einfache. Und natiirlich heif3t das fiir
mich, dass gegebenenfalls die Leu-
te im Shop auch mehr einkaufen, als
sie vielleicht urspriinglich angedacht
haben. Vielleicht habe ich hinterher
auch weniger Aufwand, weil die Kun-
den und Kundinnen nicht anrufen,
um mitzuteilen, dass sie etwas verges-
sen haben.

M Das klingt einigermayfien
komplex und damit auch kostenin-
tensiv. Konnen von dieser Entwick-
lung auch mittelstéindische Shops
profitieren?

Das stimmt nicht. Es gibt auch
schon einige hilfreiche Angebote fiir
den Mittelstand.

M Sie forschen auch im Bereich
Omni-Channel-Commerce. Was
verbirgt sich denn dahinter?

Das grof3e Ziel von Omni-Channel-
Commerce ist es, dass man als Kunde
oder Kundin quasi die Grenzen zwi-
schen den unterschiedlichen Kana-

len - stationdrer Handel und Online-
shops - gar nicht mehr mitbekommt.
Das kann bedeuten, im Ladengeschaft
noch auf die Onlineprodukte des glei-
chen Handlers zugreifen zu konnen
oder Zusatzinformationen zu Produk-
ten im Geschift zu erhalten. Es soll
aber auch umgekehrt funktionieren.
Da geht es darum, zum Beispiel von
Zuhause aus mit dem Héandler tiber
Smartphone zu kommunizieren und
dann erst in das Geschéft zu gehen.
Man versucht das zu einem ganzen
Erlebnis zusammenzufiigen.

B Ist das fiir kleinere Geschdifte
in der lindlich geprdgten Ortenau
eine Moglichkeit gegen die grofien
Onlinehdndler zu bestehen?

Ich sehe da grofBles Potenzial, zu-
mal vielen Menschen in der Corona-.
Krise die Bedeutung des stationdren
Handels wieder bewusst geworden
ist. Mein Rat an kleine Geschéfte ist,
sich zusammenzutun und gemeinsa-
me Angebote zu schaffen.

M Ist die Corona-Krise fiir den
Einzelhandel denn Innovations-
motor?

Ich wiirde das bejahen. Es gibt Sta-
tistiken, die belegen, dass die Zahl der
Online-Shops in Deutschland wéh-
rend der Krise zugenommen hat.

B An welchen Innovationen
arbeiten Sie gerade?

Wir forschen gerade mit Magic
Mirrors. Der Kunde sieht sich in ei-
nem Spiegel und es kann dann Klei-
dung darauf projiziert werden oder ei-
ne Brille. Wo sich auch noch viel tun
wird, ist der B2B-Bereich, also bei Ge-
schaftskunden. Das wurde aus meiner
Sicht immer ein bisschen vernachlis-
sigt. Jetzt gibt es dort aber sehr viel
Bewegung. Das hingt damit zusam-
men, dass das Shoppingerlebnis im
Privaten ein anderes ist und wir die-
se Erwartungshaltung auch in den be-
ruflichen Bereich tibertragen.
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B Was unterscheidet bislang den
Einkauf im privaten von dem im
beruflichen Bereich?

Im B2B-Bereich funktioniert der
Einkauf anders. Ein Unternehmen ist
ja darauf bedacht, dass man relativ
zentralisiert den Einkauf abwickelt.
Es gibt natiirlich auch Regularien, die
da eingehalten werden miissen oder
Genehmigungsprozesse, sprich, dass
nicht in einem Unternehmen einfach
jeder Mitarbeiter oder jede Mitarbei-
terin hingehen kann und einfach ir-
gendwo bestellen. Im B2B-Bereich
gibt es ja auch diverse Onlineshop-Be-
treiber. Aber hier sehe ich noch gro-
Bes Potenzial.

B Wie sind Sie zur Professorin
geworden?

Ich habe am Forschungszentrum
fiir Informatik in Karlsruhe promo-
viert. Dort war ich stark in die Leh-
re eingebunden, habe Abschlussar-
beiten betreut, Seminare geleitet und
in Forschungsprojekten mit Studie-
renden zusammengearbeitet. Das hat
mir schon damals sehr viel Spal3 ge-
macht. Auch spéater als ich fiir die CAS
Software AG und Uniserv GmbH tétig
war, hat mich das immer begleitet. In
den letzten Jahren ging das aus zeit-
lichen Griinden dann nicht mehr und
ich habe bemerkt, wie sehr mir das
fehlt.

B Lag Ihre Entscheidung fiir die
Hochschule Offenburg auch daran,
dass Sie in Achern geboren und
in Sasbachwalden aufgewachsen
sind?

Auf einer Konferenz habe ich mei-
ne jetzige Kollegin, die Professorin
Andrea Miiller getroffen, die mich auf
die Ausschreibung an der Hochschule
Offenburg aufmerksam gemacht hat.
Das hat dann alles gepasst. Ich habe
die Hochschule zwar nicht besucht,
ich kenne aber einige Absolventen, die
immer begeistert waren.
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