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Abstract

Die vorliegende Master-Thesis untersucht Anwendungspotenziale kunstlicher Intelli-
genz in der Kommunikationspolitik im 6sterreichischen Online-Marketing anhand The-
orie und Empirie. Klnstliche Intelligenz hat in den letzten Jahren technologische und
gesellschaftliche Fortschritte erzielt. Gesellschaftliche Treiber sind Technologien der
Kl wie Machine Learning, Deep Learning und Neuronale Netze, welche wissenschaft-
liche, wirtschaftliche und gesellschaftliche Fortschritte erbringen. Digitale Assistentin-
nen, Ubersetzungsprogramme, Gesichtserkennung, Expertinnen-Systeme oder Kl-
Sprachmodelle finden bereits alltagliche Verwendung. Oft sind sich Nutzerlnnen nicht
darUber bewusst, dass es sich dabei um Kl handelt. Auch in Betrieben steigt die Nach-
frage der Anwendung von KI-Systemen stark an. Die Akzeptanz und das Vertrauen

der Gesellschaft gegenuber Kl ist jedoch niedrig.

Ziel dieser Master-Thesis ist es mittels qualitativer Forschungsmethodik, Anwen-
dungspotenziale von Kl in der Kommunikationspolitik im Online-Marketing zu identifi-
zieren. Um diesen Forschungsbereich zu untersuchen, wurden eine Hauptforschungs-
frage und vier Subforschungsfragen entwickelt. Die Forschungsfragen werden theore-

tisch und empirisch beleuchtet, interpretiert und beantwortet.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen, wurde das Erhebungsinstrument der quali-
tativen Expertlnnen-Interviews ausgewahlt. Die Expertinnen-Interviews wurden zur
weiteren Analyse aufgezeichnet und transkribiert. Als empirische Auswertungsme-
thode wurde die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring angewandt. Diese ist eine
kategoriengeleitete Textanalyse, welche durch Paraphrasierung, Generalisierung und

Reduktion die Auswertung empirischer Ergebnisse systematisiert.

Das Ergebnis dieser Master-Thesis zeigt, dass Klnstliche Intelligenz Anwendungspo-
tenziale in der Kommunikationspolitik im Online-Marketing aufweist. Diese Anwen-
dungspotenziale werden in der vorliegenden Master-Thesis identifiziert und anschlie-

Rend beschrieben.
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1 Einleitung

Die vorliegende Master-Thesis mit dem Titel ,Anwendungspotenzial kiinstlicher Intel-
ligenz (KI) fir die Kommunikationspolitik am Beispiel des dsterreichischen Online-Mar-
keting“ beleuchtet mittels qualitativer Methoden klnstliche Intelligenz, Kommunikati-
onspolitik sowie Online-Marketing (OM) und beantwortet relevante theoretische und
empirische Subforschungsfragen, sowie die Hauptforschungsfrage. Im Kapitel 1 wer-
den die Problemstellung vorgestellt, wissenschaftliche Ziele gesetzt und die For-
schungsfragen prasentiert. Dartber hinaus wird die Methodik beschrieben, die For-

schungslicke aufgezeigt und der strukturelle Aufbau beleuchtet.

1.1 Problemstellung

Das Konzept kunstliche Intelligenz wurde erstmalig in den 50er Jahren in den USA im
Zuge einer wissenschaftlichen Konferenz am Dartmouth College vorgestellt. (Sheikh,
Prins & Schrijvers, 2023, S. 4) Expertlnnen zufolge gilt jene Konferenz als Beginn des
gesellschaftlichen Diskurses uber Kl. (Buxmann & Schmidt, 2021, S. 3). Im Zuge der
wissenschaftlichen Konferenz wurde durch teilnehmende Expertinnen untersucht, ob
Kl abseits des menschlichen Verstands maoglich ist. (McCarthy, Minsky, Rochester &
Shannon, 1955, S. 1)

Seit Beginn der 2010er-Jahre entwickelten sich KI-Technologien stetig fort und findet
Anwendung sowie steigenden Zuspruch in der Gesellschaft. (Sheikh et al., 2023, S.
3). Im Jahr 2022 fand die gesellschaftliche Relevanz von kinstlicher Intelligenz seinen
bisherigen Hohepunkt. (Flew, 2023, S. 25) Das gesellschaftliche Interesse erhoht sich
unteranderem aufgrund stetigem technologischen Fortschritts durch Kl-Technologien
wie Machine-Learning und Deep-Learning. (Kirste & Schirholz, 2019, S. 22-23) Diese
Technologien sind Algorithmen, welche Datenmuster erkennen kénnen. (Sheikh et al.,
2023, S. 18) Deep-Learning und Machine-Learning wurden bereits durch Expertinnen
definiert, der Terminus der Kl erzeugt jedoch Uneinigkeit. Es ist daher bisher nur eine
Annaherung einer Definition des Begriffs KI moglich. Kinstliche Intelligenz ist trotz der
Uneinigkeiten hinsichtlich der Definition mittlerweile gesellschaftlich etabliert. Digitale
Assistentinnen, Ubersetzungsprogramme, Gesichtserkennung, Expertlnnen-Systeme

oder KI-Sprachmodelle finden bereits Anwendung in der Gesellschaft. Oft sind sich die
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Nutzerlnnen nicht bewusst darlber, KI zu verwenden. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019,
S. 1) KI bringt technologische Vorteile fir die Gesellschaft. Dies hat zur Folge, dass
die Verwendung von KI-Produkten weiterhin stark ansteigen wird. Dies belegt eine
Studie der IDC Corporate, welche besagt, dass der weltweite Umsatz aufgrund stei-

gender Anwendungspotenziale kontinuierlich ansteigt. (IDC Corporate, 2022)

In Gsterreichischen Betrieben steigen Nachfrage und das Engagement hinsichtlich
Produkte kunstlicher Intelligenz. Mit Anwendung von Kl in der Kommunikationspolitik
kénnen sich Betriebe Wettbewerbsvorteile sichern. (Stanford University, 2022, S. 151—
160) Die Akzeptanz gegenuber Kl in der Gesellschaft ist jedoch niedrig. So vertrauen
lediglich 28% der Menschen weltweit dem Einsatz von Kl. (KPMG, 2021, S. 10) Ak-
zeptanz ist definiert als Bereitwilligkeit einen Sachverhalt anzunehmen und zu etablie-
ren. (Scheuer, 2020, S. 1) Da KI umstritten und die Akzeptanz gering ist, bedarf es
einem gesellschaftlichen Diskurs. Diese oOffentliche Auseinandersetzung findet medi-
enwirksam seit Veroffentlichung der ersten Sprachmodelle wie ChatGPT im November
2022 statt. (OpenAl, 2022) Um die Wettbewerbsfahigkeit dsterreichischer Unterneh-
men zu sichern, mussen sich dsterreichische Betriebe rechtzeitig mit Implementierung
von Kl in Unternehmensstrukturen beschaftigen. Aufgrund der wissenschaftlichen, ge-
sellschaftlichen und wirtschaftlichen Relevanz, beleuchtet die vorliegende Master-The-

sis die Anwendungspotenziale von KI.

Eine wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Anwendungspotenzialen von Kl in der
Kommunikationspolitik steigert die gesamtgesellschaftliche Akzeptanz und zeigt auf,
welche Moglichkeiten einer Anwendung sich im OM ergeben. Eine erhdhte Nachfrage
an fortschrittlichen Kl-Produkten ist durch hdhere Unternehmensumsatze, héheren pri-
vaten Investitionen, medialer Berichterstattung und einem starken Nutzerlnnen-Su-
cherhalten festzustellen. (Google Trends, 2023) Studien belegen jedoch fehlende Ak-
zeptanz, Unsicherheiten, fehlendes Vertrauen und ein Wissensdefizit gegentber An-
wendung von Produkten kinstlicher Intelligenz. (Stanford University, 2021, S. 151—
160) Jener Widerspruch fuhrt zu Bedenken Kl in betrieblichen Umgebungen anzuwen-
den. Die Untersuchung der Anwendungspotenziale von Kl in der Online-Kommunika-
tionspolitik soll mittels theoretischer und empirischer Forschungsmethoden, die Mdg-

lichkeiten und Gefahren einer Implementierung von Kl in Unternehmen beleuchten.



1.2 Zielsetzung

Ziel ist es, Anwendungspotenziale von Kl in der Kommunikationspolitik im Online-Mar-
keting aufzuzeigen. Mit der Untersuchung kénnen Unternehmen bei der Entscheidung
unterstitzt werden, Kl im Betrieb anzuwenden, um langfristig wettbewerbsfahig zu
bleiben. Der Forschungsgegenstand wird mittels Theorie und Empirie untersucht, da-
bei stehen eine ganzheitliche Betrachtung von theoretischen und praktischen Quellen
im Fokus des Autors. Dazu wird auf Fachliteratur der Kl, der Kommunikationspolitik,
des OMs und auf das Wissen von KI-Expertinnen zurtckgegriffen. Der Autor beleuch-
tet auch mogliche Gefahren durch Kl und beschreibt diese. Mittels qualitativer For-
schungsmethode wird untersucht, welche Anwendungspotenziale sich durch Integra-
tion von Kl in Unternehmen ergeben, welchen Nutzen Kl der Kommunikationspolitik
erbringt und wie die gesellschaftliche Akzeptanz von kinstlicher Intelligenz erhoht wer-
den kann. Dabei wurden Forschungsfragen entwickelt, welche im nachfolgenden Ka-

pitel erlautert werden.

1.3 Forschungsfragen

Im Zuge der dargelegten Problemstellung sowie der Ziele dieser Master-Thesis wurde
eine Hauptforschungsfrage ausgearbeitet. Darliber hinaus ergeben sich vier Subfor-
schungsfragen, welche in zwei theoretische und zwei empirische Subforschungsfra-

gen gegliedert wurden. Zielgruppe der vorliegenden Arbeit sind Online-Marketerinnen.

Hauptforschungsfrage (HFF): Welche Anwendungspotenziale kinstlicher Intelligenz
fur die Kommunikationspolitik am Beispiel des dsterreichischen Online-Marketing er-

geben sich?

Theoretische Subforschungsfrage 1 (SFF1): Welche Kennziffern (KPIs) kbnnen zur

Erfolgsmessung von Kl im 6sterreichischen Online-Marketing angewendet werden?

Theoretische Subforschungsfrage 2 (SFF2): Welche sozialen, ethischen und recht-
lichen Aspekte stellen eine Herausforderung fur die Anwendung kanstlicher Intelligenz

in der dsterreichischen Kommunikationspolitik dar?



Empirische Subforschungsfrage 3 (SFF3): Welche Aufgaben im 6sterreichischen

Online-Marketing kdnnen mithilfe von Kl vereinfacht werden?

Empirische Subforschungsfrage 4 (SFF4): Wie kann die Akzeptanz kinstlicher In-
telligenz bei Anwenderlnnen im dsterreichischen Online-Marketing erhoht werden?

1.4 Methodik

Die vorliegende Master-Thesis ist aufgrund der Innovation von Kl eine explorative Un-
tersuchung, weshalb Primarforschung mit qualitativen Instrumenten empfohlen wird.
(Kul® & Eisend, 2010, S. 34-43) Der Autor hat als Forschungsmethode eine qualita-
tive Forschung ausgewahlt, da mittels qualitativer Methoden, der Autorenmeinung
nach, die wertvollsten Forschungsergebnisse im Hinblick auf die Forschungsfragen zu
erzielen sind. Zudem lasst sich durch qualitative Forschung bisher unbekannte Trends
und neue Erkenntnisse erzielen. (Magerhans, 2016, S. 70) Qualitative Forschung un-
terscheidet sich gegenlber quantitativer Forschung mittels kleinerer Untersuchungs-
einheiten, welche jedoch einen hohen Detailgrad vorweisen. Dabei sollen die Be-
obachtungen verbalisiert werden. Im Fokus steht eine Interpretation von sozialen Pha-
nomenen durch die Forschenden. (Ebster & Stalzer, 2017, S. 151-152)

Als Erhebungsmethode wahlt der Autor qualitative Expertinnen-Interviews. (Kul® &
Eisend, 2010, S. 35) Alternative Erhebungsmethoden sind qualitative Gruppeninter-
views und Tiefeninterviews. (Magerhans, 2016, 169-186) Die qualitativen Expertinnen-
Interviews werden durch Interviewleitfaden gestutzt, welche als gedankliche Stitze
wahrend des Interviews zu verwenden sind. (Mey & Mruck, 2011, S. 278) Der Inter-
viewleitfaden wird vor Anwendung ausfluhrlich im Zuge eines Pretests getestet. Insge-
samt werden 10 Expertinnen-Interviews durchgefiihrt. Es wird dabei auf eine grol3e
Heterogenitat der Interview-Partnerinnen geachtet. Mit den Interviews entstehen 10
Stunden Audiomaterial, welches anschlief3end zur besseren Analyse und Interpreta-

tion der Forschungsergebnisse transkribiert wird.

Die Auswertungsmethode erfolgt nach der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring,
welche eine Systematisierung der Auswertungsergebnisse erlaubt. Zielsetzung der In-

haltsanalyse nach Mayring ist die Analyse von Kommunikationsmaterial. Diese wird
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als kategoriengeleitete Textanalyse bezeichnet. (Mayring, 2010, S. 11-13) Die For-
schungsergebnisse infolge der qualitativen Interviews wird nach Transkription mittels
qualitativer Inhaltsanalyse paraphrasiert, generalisiert und reduziert. Die daraus gebil-
deten Kategorien ergeben Kontaktpunkte und Kategorien zur weiteren Analyse. Diese
werden ausfuhrlich beschrieben und daraus Ergebnisse zur Beantwortung der For-

schungsfragen abgeleitet.

1.5 Forschungsliicke

Die Forschungsliicke beschreibt ein thematisches Umfeld, welches noch nicht ausrei-
chend erforscht wurde. Dabei sollen unbekannte Kausalitdten untersucht werden.
(Berger-Grabner, 2016, S. 111) Aufgrund der Innovation von Kl und dem starken Auf-
kommen von neuen Kl-Technologien besteht eine Forschungsliicke hinsichtlich An-
wendungspotenziale von Kl in der Kommunikationspolitik im dsterreichischen OM. Zur
Untersuchung des Forschungsgegenstands ist facheinschlagige Literatur zum Thema
Kl, Kommunikationspolitik und OM notwendig. Die Literatur wurde Gber Online-Biblio-
theken wie LISSS (Johannes-Kepler-Universitat), Online-Bibliothek der FHWien der
WKW, Lindedigital (Linde Verlag), Springer Link, Statista, Google Scholar bezogen
oder physisch an der Bibliothek der Johannes-Kepler-Universitat entlehnt. Als Such-
begriffe wurden unteranderem kunstliche Intelligenz, Kl, ML, DL, Natural Language
Processing, KI-Ethik, KI-Recht, Kommunikationspolitik, Online-Marketing, Kl in Online-
Marketing, Marktforschung, Inhaltsanalyse uvm. angewendet. Da durch die Literatur
nicht eindeutig geklart ist, welche Anwendungspotenziale von kinstlicher Intelligenz in
der Kommunikationspolitik im OM existieren, bedarf es weitere theoretische und em-

pirische Forschung, um die Forschungsliicke zu schlief3en.

1.6 Aufbau der Arbeit

Kapitel 1: Dieses Kapitel widmet sich der Problemstellung, welches sich auf das An-
wendungspotenzial von Kl im OM, sowie die fehlende Akzeptanz von Kl in der Gesell-
schaft bezieht. Es wird die Zielsetzung vorgestellt, welche sich aus der Problemstel-
lung ableitet. Zudem werden die vier Subforschungsfragen aufgezeigt. Dartber hinaus
wird auf die Methodik eingegangen sowie der Forschungsstand und die Forschungs-

licke beschrieben. Zuletzt wird der Aufbau beleuchtet.
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Kapitel 2: In den konzeptionellen Grundlagen werden die thematischen Felder der K,
Kommunikationspolitik und OM beleuchtet. Es werden Definitionen der kiinstlichen In-
telligenz abgebildet und ausgewahlte Arten der Kl wie neuronale Netze, maschinelles
Lernen sowie tiefes Lernen beschrieben. Danach betrachtet der Autor die Anwen-
dungsfelder von KI. Der Autor beschreibt anschlie3end ethische, rechtliche und soziale
Aspekte von Kl. Danach wird Kommunikationspolitik definiert, die Ziele beschrieben
und ausgewahlte kommunikationspolitische Aspekte betrachtet. AnschlieRend werden
klassische Instrumente der Kommunikationspolitik dargestellt. Im Kapitel 2.3. wird OM
definiert und ausgewahlte Instrumente der Online-Kommunikationspolitik beschrieben.
Zuletzt werden ausgewahlte Key Performance Indicator (KPI) im OM beschrieben und
ausgewahlte Anwendungspotenziale beleuchtet. Im Zwischenfazit werden die theore-

tischen Subforschungsfragen SFF1 und SFF2 beantwortet.

Kapitel 3: Im Kapitel 3 ,Methodik“ wird die Entwicklung des Forschungsdesigns und
die Abwagung der Forschungsmethode sowie der Erhebungsmethode beschrieben.
Zudem wird ein Sampling der Expertinnen vorgenommen. Weiteres wird die Vorge-
hensweise der Forschung erlautert, unteranderem der empirische Interviewleitfaden,
der Pretest, die Transkription sowie deren Regeln. Zuletzt werden die Gltekriterien

erfasst und naher beleuchtet.

Kapitel 4: Im Kapitel ,Empirie“ werden die empirische Auswertungsmethodik und die
Auswertungsergebnisse beschrieben. Daruber hinaus werden die Hauptforschungs-
frage (HFF) und die zwei empirischen Subforschungsfragen (SFF3 und SFF4) beant-

wortet.

Kapitel 5: Das Fazit umfasst die kritische Wirdigung mitsamt dem inhaltlichen und
methodischen Fazit. Dariber hinaus werden die Limitationen vorgestellt, welche den
Autor bei seiner Forschung beeintrachtigen konnte. Zuletzt wird ein Ausblick geschaf-

fen.



2 Konzeptionelle Grundlagen

In den konzeptionellen Grundlagen dieser Masterarbeit wird Kl als Forschungsbereich
definiert, die Arten kinstlicher Intelligenz betrachtet und ausgewahlte Anwendungsfel-
der der Kl identifiziert. Zudem werden Kommunikationspolitische Aspekte sowie OM
durch den Autor beleuchtet, um anschlieend die theoretischen Subforschungsfragen

im Zwischenfazit zu beantworten.

2.1 Kunstliche Intelligenz

Kl wird als junger Forschungsbereich zunehmend in die Gesellschaft etabliert. Online-
Ubersetzer-Tools, Gesichtserkennungen, Expertinnen-Systeme, Robotik sind nur ei-
nige Anwendungsmoglichkeiten kunstlicher Intelligenz. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019,
S.1) Im nachfolgenden Kapitel beleuchtet der Autor Definitionen kinstlicher Intelligenz
und grenzt Kl von artverwandten Begriffen wie Kinstliche Neuronale Netze (KNN),
Maschinelles Lernen und Tiefes Lernen ab. Zudem werden Anwendungsfelder klinst-

licher Intelligenz sowie ethische, rechtliche und soziale Aspekte der Kl betrachtet.

2.1.1 Definitionen kunstlicher Intelligenz

Kl wurde erstmals im Jahr 1955 im Zuge eines schriftlichen Proposals zum Thema
kanstlicher Intelligenz am Dartmouth College in den USA naher definiert. Es wurde
erstmals vermutet, dass jegliches Merkmal von Intelligenz und jeder Aspekt des Ler-
nens so prazise dargelegt werden kdnne, sodass eine Maschine dazu in der Lage ware
diese Intelligenz nachzubilden. (McCarthy et al., 1955, S. 1) Sheikh, et al. (2023, S.
15-20) halten 68 Jahre spater durch Sekundarforschung fest, dass Kl im weitesten
Sinne als Algorithmen definiert sind. Unter Algorithmen werden Programmierungen
verstanden, welche Dateneingaben verarbeiten, um daraus einen Output auf Basis der
grundlegenden Ergebnisse zu generieren. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 6) Algo-
rithmen sind problemldsungsorientiert und kénnen wiederholt werden. Dabei beruck-
sichtigt der Algorithmus eine vorgegebene Schrittfolge, um sein Ziel zu erreichen. (Amt
der OO. Landesregierung, 2023, S. 4) Diese Algorithmen sind jedoch weit auRerhalb
ihres Teilgebiets verbreitet. Im engeren Sinne gilt nach Sheikh et al. Kl als Technolo-

gie, welche Humanintelligenz durch einen Computer nachempfindet. (Sheikh et al.,



2023, S. 15-20) Russell & Norvig (2003, S. 2) fassen Definitionen aus acht weiteren

Fachbichern zusammen und organisieren diese in vier System-Gruppen:

e Systeme welche menschlich denken (Kognitiver Modellierungs-Ansatz)
e Systeme welche menschlich handeln (Touring-Test-Ansatz)
e Systeme welche rational denken (,Gesetze des Denkens“-Ansatz)

e Systeme welche rational handeln (Rationaler Agenten-Ansatz)

Huang & Rust (2018, S. 157) zufolge wird Kl in vier Intelligenzen unterteilt: mecha-
nisch, analytisch, intuitiv und empathischer kinstlicher Intelligenz, welche unterschied-

liche Einflisse auf Mensch, Maschine und Service aufweisen.

Kl wird zudem in starke und schwache Kl unterteilt:

e Als schwache Kl werden jene KI-Systeme bezeichnet, welche vereinzelte klar
definierte Aufgaben erledigen. Diese Systeme weisen jedoch deutliche Ein-
schrankungen hinsichtlich der Problemldsung ahnlicher oder verwandter Auf-
gaben auf. (Bartneck, Litge, Wagner & Welsh, 2021, S. 10) Ziel ist nicht die
Imitation der menschlichen Kognition, sondern dessen Optimierung. (Kreutzer
& Sirrenberg, 2019, S. 20)

o Als starke Kl wird die ganzheitliche Simulation menschlicher kognitiver Fahig-
keiten verstanden. Dies wird auch als ,Artificial General Intelligence®, AGI, be-
zeichnet. (Sheikh et al., 2023, S. 19) Unteranderem wird angestrebt, Lebensall-
tagssituationen durch kinstliche Intelligenzen zu imitieren, zu verbessern oder
neues zu Entdecken. Aufgrund Selbstlernfahigkeit dieser KI-Systeme erwarten
Forschende aufgrund Erreichens einer kritischen Erkenntnismasse eine Intelli-
genzexplosion, welche zur Superintelligenz fihren kann. (Kreutzer & Sirren-
berg, 2019, S. 20) Diese Superintelligenz wird Super Artificial Intelligence (SAl)
bzw. Hyper-KIl genannt und beschreibt eine transhumanistische Konstruktion:
Dieses Konstrukt ist intelligenter als die menschliche Kognition, einschlief3lich
kreativer Prozesse, Allgemeinbildung und Sozialkompetenz. (Scheuer, 2020, S.
18)



Da unterschiedlichste Definitionen von Autorlnnen vorliegen wird angenommen, dass
bisher keine allgemeingultige Definition von Kl vorliegt. Eine Vereinheitlichung der un-
terschiedlichen Definitionen von Kl ist aufgrund des breiten Spektrums kinstlicher In-
telligenz aulierst komplex, da selbst der Begriff der menschlichen Intelligenz nicht ein-
heitlich definiert wurde. (Buxmann & Schmidt, 2021, S. 6) Menschliche Intelligenz ist
vielschichtig und schwer nachzuahmen, sodass hohe monetéare Aufwande und eine
langjahrige Entwicklung notwendig sind um KI auf ein vergleichbares Niveau wie der
menschlichen Intelligenz zu entwickeln. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 15) Einigkeit
unter den Autorlnnen herrscht darin, dass eine Form von Kl mdéglich sei, welche
menschliche Intelligenz nachbilden kdnne. Um den Begriff Kl besser zu verorten, muss
dieser von anderen wesentlichen Begrifflichkeiten wie Neuronale Netze, Machine

Learning oder Deep Learning abgegrenzt werden.

2.1.2 Ausgewahlte Arten der kiinstlichen Intelligenz

Kl ist ein Uberbegriff und umfasst verschiedene themenspezifische Inhalte. Die nach-
stehende Abbildung 1 zeigt eine Ubersicht der Elemente der KI: Neuronale Netze, DL
und ML. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 4) Diese Begriffe sind zwar gleichartige Tech-
nologien, jedoch nicht gleichbedeutend, daher werden sie im nachfolgenden Kapitel
naher beleuchtet. (Wennker, 2020, S. 9)

Kinstliche Generierung von Spezielle Algorithmen zur

Oberoegrift Kanzept2ur Modelibikdung Wissen aus Erfahrung Unterstiizung des maschinellen Lernens

Kinstliche Intelligenz Neuronale Netze Maschinelles Lernen Deep Learning

Abbildung 1. Technologische Elemente der Kinstlichen Intelligenz. (In Anlehnung an Kreutzer & Sir-
renberg, 2019, S. 4)

2.1.2.1 Kiinstliche Neuronale Netze

Kl wird wie im Abschnitt ,Definitionen kinstliche Intelligenz® im weitesten Sinne haufig
als selbstlernende mathematische Schemata, sogenannte Algorithmen, bezeichnet.
Diese stehen wiederum in starker Korrelation zu KNN und werden oftmals mit diesen
gleichgesetzt. (Bernhard & Muhling, 2020, S. 16) KNN sind Strukturen aus unter-

schiedlichen klnstlichen Schichten, welche die Basis flir Machine Learning und Deep
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Learning bilden. (Rainsberger, 2021, S. 12) Diese Strukturen erlernen ohne entspre-

chende Programmierung selbststandig Tasks zu I6sen. (Wennker, 2020, S. 18)

Der Terminus kunstliche neuronale Netze entstammt originar aus der Gehirnfor-
schung. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 4) Die grundlegende Idee ist die Simulation
der Funktion menschlicher Neuronen. (Sheikh et al., 2023, S. 31) Als neuronales Netz
gilt in den neurologischen Wissenschaften eine gegenseitige Wechselbeziehung von
Neuronen miteinander. Diese Neuronen-Verbindungen tGbernehmen konkrete Aufga-
ben und Funktionalitdten. Die Informatik-Wissenschaft versucht dies zu imitieren.
(Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 4) Der strukturelle Aufbau kunstlicher neuronaler
Netze wurde aus der menschlichen Biologie inspiriert: die kiinstliche Nachbildung neu-
ronaler Netze eines menschlichen Hirns ermdglichen verbesserte Prozesse des Ler-
nens gegenuber Standardmodellen des Machine Learnings. (Rainsberger, 2021, S.
12)

Um diese Situation simulieren zu konnen, missen kiinstliche Neuronen zu einem neu-
ronalen Netzwerk zusammengesetzt werden. Diese Netzwerke missen mit grofden
Datenmengen befillt werden, um Muster daraus zu erkennen. (Sheikh et al., 2023, S.
31) Ein neuronales Netzwerk ist der technische Aufbau des Equipments aus Hard- und
Software-Komponenten, welches der Struktur eines menschlichen Gehirns entspricht
und als wichtigstes Element eines KI-Systems gilt. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 4)
Wiirden Neuronen aus einem menschlichen Gehirn extrahiert, waren diese netzartig
und chaotisch miteinander verbunden. Wurden diese Neuronen von seinen Eigen-
schaften gereinigt und angeordnet, ergabe dies eine multidimensionale grafische Dar-
stellung von verschiedenen Kreisen in Form von Ebenen. (Bernhard & Muhling, 2020,
S. 16) Neuronen empfangen und verarbeiten Signale und vererben die erlangte Infor-
mation an das nachfolgende Neuron der nachfolgenden Ebene. (Wennker, 2020, S.
19) Diese Verflechtung besteht aus einer gréReren Menge an Prozessoren, welche in
Schichten (Layer) angeordnet sind und zeitgleich Aufgaben |6sen. Diese Schichten
werden unteranderem als Input-Layer, Hidden-Layer und Output-Layer bezeichnet
und werden in der nachfolgenden Abbildung 2 skizziert. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019,
S. 4) Algorithmen des ML bendétigen zumeist strukturierte Daten, DL-Netzwerke bendo-
tigen hierarchische Reprasentationen von Daten in Multi-Layer-Netzwerken. (Mathur,

Srivastava, Xu & Mehta, 2020, S. 3) Lediglich der héchste und niedrigste Layer weisen
10



eine Verknupfung aulRerhalb dieses Systems auf. Die Anzahl an Layer ist unterschied-
lich und hangt von den System-Anforderungen ab. (Bernhard & Muhling, 2020, S. 16)

Input-Layer Hidden Layer 1 Hidden Layer 2 Output-Layer

Abbildung 2. Verschiedene Schichten bei neuronalen Netzwerken. (In Anlehnung an Kreutzer & Sir-
renberg, 2019, S. 5)

Input-Layer: Beim Input-Layer ist jedes Neuron fur die Verarbeitung exakt eines Mess-
wertes verantwortlich. Ein Messwert kann beispielhaft die KPI eines E-Commerce-
Shops sein: Gesamtumsatz, Anzahl Produkte im Warenkorb oder Gesamtwert des
Warenkorbs. Die Daten werden vom Eingebenden vorgegeben. (Bernhard & Muhling,
2020, S. 16-18) Die Eingabeschicht enthalt rohe Daten, welche durch den nachgela-

gerten Layer weiterverarbeitet werden. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 5)

Hidden-Layer: Die Schichten zwischen dem Input-Layer und dem Output-Layer wer-
den als Hidden-Layer bezeichnet und haben keine Verbindung nach auf’en. In den
Hidden-Layers erlernt das neuronale Netz die Zusammenhange von Input- und Out-
put-Daten. Um einen Zusammenhang der Daten erkennen zu kdnnen, muss das Sys-
tem jedoch mit verschiedenen Daten trainiert werden. (Bernhard & Muhling, 2020, S.
16-18) Diese Ebenen enthalten jeweils das Output-Ergebnis der Ebene zuvor, jedoch
keine originaren Daten mehr daraus. Das Erlernte des Systems baut sich von Ebene
zu Ebene weiter auf. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 5) Die Anzahl an Hidden-Layer
beschreibt die Tiefe des Lernens. Die Anzahl an Schichten ist dabei ohne Begrenzung,
bendtigt jedoch umso mehr Rechenkapazitat, je mehr Layer vorliegen. (Mockenhaupt,
2021, S. 157) Ertel (2021, S. 322) vergleicht die Architektur neuronaler Netze mit jenen
des menschlichen Gehirns: je tiefer in die Schichten vorgedrungen wird, umso abs-
trakter wird der Informationsgehalt. Wahrend Anfangs vom KI-System Kanten und Li-

nien erkannt werden, bilden sich in den tieferen Schichten komplexere Gebilde.

Output-Layer: Der Output-Layer wird auch als Ausgangsschicht bezeichnet. (Wuttke,
11



2022, S. 60) Dieser Layer am Ende des Systems erzeugt ein klares Ergebnis in Form
eines Signals. Das KNN soll dabei die Zusammenhange zwischen Input- und Output-
Daten erkennen und erlernen. (Bernhard & Muhling, 2020, S. 17) Das Ergebnis des
KNN wird in einer bearbeitbaren Form dargestellt. (Mockenhaupt, 2021, S. 157)

Das KI-System erarbeitet mittels selbst-adaptiver Algorithmen auf selbststandige
Weise neue Prozesse, sollte sich der Lernfortschritt fir das System als valide erwei-
sen. Der Prozess des selbststandigen Lernens wird als Maschinelles Lernen (Machine
Learning) bezeichnet. Ein Eingriff eines Menschen ist nicht mehr notwendig. Voraus-
setzung eines funktionierenden Kl-Systems sind jedoch eine grof3e Anzahl an Daten
in hoher Qualitat, um das System zu trainieren. Auf Basis jener Trainingsdaten werden
neue Algorithmen produziert. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 6) Bereits seit Uber 80
Jahren werden KNN als Grundlage fir Maschinelles Lernen angesehen. Einige Skep-
tiker stehen den Entwicklungen der letzten Jahre jedoch negativ gegenuber, da sie
keine neuen Erkenntnisse in diesen sehen. (Buxmann & Schmidt, 2021, S. 7-8) Eine

weitere Art der Kl stellt das Maschinelle Lernen (ML) dar.

2.1.2.2 Maschinelles Lernen

Die systematische Anwendung von Algorithmen wird als ML bezeichnet. ML versucht
aus Algorithmen Verbindungen und Muster zu erkennen. Dieser Algorithmus erstellt
auf Basis von Trainingsdaten seinen eigenen Programmier-Code. Verbindungen und
Muster werden vom KI-System anschlieRend dazu verwendet, Vorhersagen flir Prob-
lemstellungen treffen zu kénnen. (Wuttke, 2022, S. 57-58) Mittels historischer Einga-
bedaten kdnnen somit neue statistische Modelle erstellt werden, welche Zusammen-
hange erlernen und auf unbekannte Datensatze anwenden kénnen. (Wennker, 2020,
S. 12) Angewendet wird ML im Bereich der Wirtschaft und den Wissenschaften. Kon-
krete Anwendungsbeispiele aus der Wirtschaft sind Apples Sprachsystem Siri oder die
autarke Bilderkennung in Prozessen der Produktion. (Wuttke, 2022, S. 57-58) Bevor
Maschinelles Lernen erfolgen kann, missen Daten fur das KlI-System entsprechend
vorbereitet werden. Dieser Prozess gilt als elementarer Bestandteil und wird als Data-
Pre-Processing bezeichnet. Ein weiterer Aspekt ist das Feature Engineering, welche
das Zusammenfassen verschiedener Kriterien unter einer Hauptkategorie bedeutet.
Als Beispiel kdbnnen verschiedene Farbakzente genannt werden, welche unter einer
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Hauptfarbe kategorisiert werden. (Wennker, 2020, S. 10-11) Sheikh et al. (2023, S.
32-37) beschreiben drei Verfahren Maschinellem Lernens: Supervised Learning, Un-
supervised Learning und Reinforcement Learning, welche in nachstehender Grafik an-

schaulich dargestellt wird:

- Lésung vorgegeben
Uberwachtes Lernen (Supervised Learning) - sehr sicher
» nicht kreativ

. . - + ohne Ldsungsvorgabe
Maschinelles Lernen (Machine Learning) Unliberwachtes Lernen (Unsupervised Learning) - nur far unkritische Anwendungen
- erkennt unbekannte Muster

Tiefergehendes Lernen (Deep Learning) - Belohnungsprinzip
Bestarkendes Lernen (Reinforced Learning) - nur Regeln werden bendtigt, keine Daten
- nur m.E. transparent

Abbildung 3. Drei Methoden des Maschinellen Lernens (In Anlehnung an Mockenhaupt, 2021, S. 139)

Bei Supervised Learning handelt es sich um Uberwachtes Lernen. Dieses wird dabei
ausschlieB8lich durch Personen angelernt. Dem KI-System sind die korrekten Antwor-
ten bereits eingangs bekannt und es werden die bestehenden Algorithmen lediglich
verandert. Beim Supervised Learning mussen samtliche Eingabedaten korrekt mittels
Labels markiert werden. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 7) Es stellt die sicherste Form
des ML dar. (Mockenhaupt, 2021, S. 139) Das System wird mit Daten beftllt, wobei
der Algorithmus auf sogenannten Labels trainiert wird. Als Labels werden konkrete
Kennzeichnungen von Daten bezeichnet: Am Beispiel des Bildmaterials von Katzen
konnten die Bilder mit dem Label ,Katzen® oder ,Nicht-Katzen® definiert und unter-
schieden werden. Das System erkennt auf Basis von Mustern, ob sich eine Katze auf
dem Bild befindet oder nicht. Supervised Learning beschreibt einen Algorithmus, wel-
cher testet ob Labels an neuen Daten angeheftet werden kdnnen. (Sheikh et al., 2023,
S. 32-37) Der Machine-Learning-Algorithmus erlernt im Training selbststandig auf Ba-
sis von vorgegebenen Daten die Unterschiede der deskriptiven Merkmale. Neben den
Merkmalen missen auch Zielvariablen definiert werden. (Wuttke, 2022, S. 60-61) Erst
wenn das Training vollendet ist und der Algorithmus exakt arbeitet, wird dieser auf
neue Daten angewendet. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 7) Diese Daten kénnen
auch unbekannt sein, um eine Vorhersage treffen zu kénnen. Deskriptive Merkmale
konnen unteranderem das Alter des Kunden, konkrete Kaufverhaltensmerkmale oder
das Geschlecht sein. Zielvariablen kénnen beispielhaft ein Kundenumsatz sein. Er-

gebnis dieses uberwachten ML-Prozesses kdnnen unteranderem Risikobewertungen,
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Ausfallswahrscheinlichkeiten, Verbrauch von Strom oder Customer Value sein.
(Wuttke, 2022, S. 60-61) Diese Form des Machine Learnings wird zumeist bei Anwen-
dungen in der Industrie mit schwacher Kl angewendet. (Mockenhaupt, 2021, S. 138)
Supervised Learning wird oft angewendet, wenn dem Forschenden bereits vorab das
Forschungsziel bekannt ist. Im Gegenteil dazu gilt Gberall Unsupervised Learning als
geeignetere Methode, wo kein direktes Muster erkennbar ist. (Sheikh et al., 2023, S.
37)

Unter Unsupervised Learning wird Unliberwachtes Lernen eines Kl-Systems ver-
standen. Unsupervised Learning unterscheidet sich gegentber Supervised Learning,
dass keine Kennzeichnung mittels Labels und kein aufderer Input bendtigt werden.
(Wennker, 2020, S. 15) Es wird zudem kein Anlernen des Systems bendtigt. Der Al-
gorithmus sucht selbststandig nach Mustern und Zusammenhangen innerhalb zuvor
unmarkierter Daten. (Sheikh et al., 2023, S. 32-37) Das KI-System erstellt dabei voll-
autonom eine Vorhersage neuer Werte auf Basis der Abstraktion der Eingabedaten.
(Scheuer, 2020, S. 21) Das Kl-System nimmt eigenstandig eine Kategorisierung von
Daten vor. Dies wird unter Forschenden ambivalent betrachtet. (Buxmann & Schmidt,
2021, S. 11) Mockenhaupt (2021, S. 140-141) stellt fest, dass mit dieser ML-Methode
keine Ergebniskontrolle stattfindet. Im Zuge einer autonomen Ausfuhrung des KI-Sys-
tems mussen somit zusatzliche Kontrollinstanzen geschaffen werden. Der Vorteil am
UnlUberwachten Lernen ist das Erkennen bisher unbekannter Muster und Zusammen-
hange innerhalb der Datensatze. Mockenhaupt bezeichnet diese Form des Maschinel-

len Lernens als kreativ.

Unter Reinforcement Learning wird Verstarkendes Lernen verstanden. (Buxmann &
Schmidt, 2021, S. 10) Der Terminus entstammt der Psychologie und beschreibt die
Vorgehensweise dieses Kl-Modells: Dem System wird lediglich Ziel und eine Beloh-
nung vorgegeben. (Wennker, 2020, S. 16) Anders als bei Supervised Learning und
Unsupervised Learning werden in dieser Form lediglich die Rahmenbedingungen fest-
gelegt und keine Lerndaten bendtigt. Der Vorteil dieser Kl-Lernmethodik ist, dass keine
Daten generiert oder angeschafft werden missen. Kl optimiert sich sukzessive selbst,
indem es ein Belohnungssignal erhalt. Das KI-System arbeitet nach dem Trial-and-

Error-Prinzip. (Mockenhaupt, 2021, S. 141) Reinforcement Learning funktioniert durch
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Kalkulation mdglicher Anwendungsschritte und dessen Belohnung. Wird das Ziel nicht
erreicht, wird die Belohnung abgezogen. Wird das Ziel erreicht, werden die Belohnun-
gen summiert. Dem KIl-System steht es frei die Auswahl der gro3ten Belohnung im
Zuge des bisher erlangten Wissens zu entscheiden oder die Entdeckung neuer Wege
zu wahlen. Diese Entscheidungsmadglichkeit wird als Ausbeutung und Exploration be-
zeichnet. (Wennker, 2020, S. 16)

Aufgrund der groRen Anzahl an Anwendungsmaglichkeiten wird Supervised Learning
gegentber Unsupervised Learning und Reinforcement Learning am haufigsten ange-
wandt. Diese werden unteranderem als Open-Source-Tools angeboten. (Buxmann &
Schmidt, 2021, S. 13) Hartmann (2020, S. 60) stellt fest, dass die Nachvollziehbarkeit
des Input-Output-Prozesses bei ML und KNN einen hohen Aufwand verursachen und
vielmals nicht verstanden wird. Eine optionale, jedoch bisher unklassifizierte Lernme-
thodik neben Supervised Learning, Unsupervised Learning und Reinforcement Learn-
ing ist Automated Machine Learning (AutoML). Diese wird in Zukunft eine starkere Be-
deutung erfahren. AutoML soll in der Zukunft eine partielle Automatisierung des ML
inklusive Data Pre-Processing und weiteren notwendigen Arbeiten ermdglichen.
(Wennker, 2020, S. 17) Darlber hinaus gibt es noch weitere ML-Methoden wie Conti-
nuous Learning, Lazy Learning und Eager Learning. (Mockenhaupt, 2021, S. 142)
Kanstliche Intelligenz hat innerhalb der Kl-Forschung in den letzten Jahren zuneh-
mend an Bedeutung gewonnen. Ein mal3geblicher Treiber ist unteranderem die Wei-
terentwicklung von ML, welches aufgrund des Innovationscharakters in weiterer Folge
zu Deep Learning (DL), dem tiefen Lernen, gefiihrt hat. (Sheikh et al., 2023, S. 18-19)

2.1.2.3 Deep Learning

Wennker (2020, S. 9) beschreibt DL als einen Teilbereich der Kl, insbesondere von
ML. Dieses greift auf KNN zu: es lernt eigenstandig hinzu, adaptiert dieses Wissen und
modifiziert es schliellich. DL ist jene Technologie, welche fur aktuelle Meilensteine wie
Gesichtserkennung in der Forschung verantwortlich ist. (Sheikh et al., 2023, S. 18)
Mockenhaupt (2021, S. 84) stellt die Frage, ob Kl infolge Deep Learnings kreative Zuge
auflern und neue Muster und Strukturen entdecken kdnne und stellt dabei fest, dass
DL bereits bei einer Spiele-Kl wie ,Alpha Zero“ eigenstandig unbekannte Spielzlige
entwickelte. Dies ist jedoch bei Expertinnen noch umstritten, ob Kreativitat tatsachlich
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Teil einer kunstlichen Intelligenz sein kann oder es sich lediglich um ein Ergebnis des
Berechnungsprozesses handelt. DL umfasst unteranderem Verfahren wie Convolutio-
nal Neural Networks (CNN), auf welches nachstehend naher eingegangen wird. (Ertel,
2021, S. 321)

Convolutional Neural Networks sind voll vernetzte KNN, dessen Eignung jedoch
nicht fur alle Aufgaben gegeben ist. Die fehlende Eignung ist aufgrund der Architektur
des Netzwerks zurickzufihren. (Wennker, 2020, S. 27-28) CNN wurde gestaltet, um
automatisch-adaptiv Merkmalshierarchien durch Backpropagation zu erlernen. (Ya-
mashita, Nishio, Kinh Gian Do & Togashi, 2018, S. 611) Backpropagation ist ein Lern-
verfahren flr neuronenahnliche Netzwerke. Dieser Lernprozess passt die Gewichtun-
gen eines jedes Neurons zwischen den Verbindungen iterativ an und hat die Fahigkeit,
neue Merkmale zu erschaffen. (Rumelhart, Hinton & Williams, 1986, S. 533) Backpro-
pagation bedeutet, dass die Abweichungen der Ausgabewerte gegenlaufig in das Kil-
System eingespeist werden, sodass samtliche Neuronen der Hidden-Layer einen Feh-
lerwert erhalten, um kunftig ein besseres Ausgabeergebnis liefern zu kdnnen. Das
System lernt. (Wennker, 2020, S. 23) CNN bestehen aus Convolution-Layer (Faltungs-
schichten), Pooling-Layer und voll vernetzte Layer. Die Schichten des Convolution-
Layers und des Pooling-Layers Ubernehmen die Merkmalsextraktion, wahrend der
dritte Layer die Merkmalsextraktion verortet und klassifiziert. (Yamashita et al., 2018,
S. 611) Das Netzwerk verwendet Kernels, um beispielhaft die Merkmale eines Bild-
werks zu erfassen. Diese Kernels werden auch als Filter bezeichnet. (Wennker, 2020,
S. 27-28) Es zeigt sich, dass ein CNN auf Basis von Supervised Learning Ergebnisse
mit einer betrachtlichen Anzahl an Daten erzielen kénnen. Dabei wurde beobachtet,
dass die Leistung abnimmt, sobald nur ein Layer entfernt wird. Die Ergebnisse haben
sich jedoch verbessert, sobald Layer hinzugeflgt werden. Die Tiefe eines Netzwerks
ist daher bedeutend. (Krizhevsky, Sutskever & Hinton, 2017, S. 84) Um zu erfahren
welche Moglichkeiten Kl bereitstellt, beleuchtet der Autor nachfolgend die Anwen-

dungsfelder von KI.
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2.1.3 Anwendungsfelder kiinstlicher Intelligenz

Kl-Anwendungen sind vielfaltig. Der deutsche Handelsverband HDE hat 2023 in einer
Umfrage zum Einsatz von KI-Systemen im deutschen Handel ermittelt, dass die Mehr-
heit deutscher Unternehmen eine Anwendung klnstlicher Intelligenz im Handel nicht
anstrebt. Dieser Wert an Unternehmen sinkt momentan jedoch stark. Die Anzahl der
Unternehmen, welche Kl bereits anwenden, steigt jahrlich um tber 200% an. (Han-
delsverband Deutschland — HDE e. V., 2023, S. 6) Dies wird in nachstehender Abbil-
dung 4 veranschaulicht.

Wenden Sie Kl in lhrem Unternehmen an?
in %, prozentuale Verénderung im Kreis 2020

ks 2021
79,0 2023

723
67,8

o +213

14,6
13,0 87 75 131

Nein, auch nicht geplant Nein, ist aber geplant Ja, in einzelnen Bereichen bzw.
unternehmensiibergreifend

Abbildung 4. Anzahl an KI-Anwendungen in Unternehmen. (In Anlehnung an Handelsverband
Deutschland — HDE e. V., 2023, S. 6)

Der Autor stellt fest, dass Unternehmen zunehmend einen Mehrwert in der Implemen-
tierung von Kl in den Betrieben erkennen. Daher ist eine Betrachtung der Anwen-
dungsfelder relevant. KI-Anwendungen nehmen unbemerkt Einzug in unseren Alltag.
Dies wird vorallem durch amerikanische Konzerne vorangetrieben. (Wennker, 2020,
S. 7) Vollhardt, Schmidt, Kask & Noga (2021, S. 119-124) beschreiben Kl als ein Ele-
ment einer unternehmerischen Digitalisierungsstrategie mit beachtlichem Wirkungs-
faktor. Unternehmen verwenden Kl unteranderem zur Geschaftsprozess-Optimierung
und Automatisierung, welche sich wiederum auf den Unternehmenserfolg auswirken.
Kl findet sich in vielen unternehmerischen Geschaftsprozessen und Unternehmensbe-
reichen wieder. Sowohl in Bereichen mit zentraler Funktion wie Finanz & Rechnungs-
wesen sowie Personalwesen, wie auch wertschdpfende Bereiche wie Forschung &
Entwicklung, Einkauf, Produktion & Betrieb, Marketing & Vertrieb sowie Service kann

potenziell Kl eingesetzt werden. Dies visualisiert die nachstehende Abbildung 5.

17



Forschung & Entwicklung Einkauf Produktion & Betrieb Marketing & Vertrieb Service
Finanz- und Rechnungswesen
Personalwesen

Weitere Zentralfunktionen

Abbildung 5. KI halt Einzug in jeden Geschéftsprozess im Unternehmen. (In Anlehnung an Vollhardt et
al., 2021, S. 124)

Kreutzer & Sirrenberg (2019, S. 101) verweisen jedoch darauf, dass die Technologien
der Kl sowie jene der Digitalisierung nicht automatisch zu Wohlstand in der Gesell-
schaft und Wirtschaftswachstum fiihren. Erst innovative, auf Kl basierte Systeme kon-
nen diesen Wandel schaffen und neue Potenziale erschlielfen. Nachfolgend werden
ausgewahlte Anwendungsfelder innerhalb der identifizierten Geschaftsprozesse naher

beleuchtet.

Kl in Zentralfunktionen: Als Zentralfunktionen werden unteranderem das Finanz- und
Rechnungswesen sowie das Personalwesen verstanden. (Vollhardt et al., 2021, S.
124) Kl unterstitzt mit der Entlastung von Spezialistinnen des Personalwesens. Es
unterstitzt unteranderem bei der Auswahl von passendem Personal und bindet dieses
an das Unternehmen. Kl kann bei Recruiting, Onboarding, Qualifizierung, Beférderun-
gen, Mitarbeitenden-Retention das Personalwesen unterstitzen. Dabei sind jedoch
hohe Standards bei Datenschutz, Rassismus durch Algorithmen oder Diskriminierung
stets zu beachten und zu gewahrleisten. (Wuttke, 2022, S. 57-62) Im Finanz- und
Rechnungswesen kann durch Einsatz von Kl die Produktivitat gesteigert werden. Fi-
nanz-Prozesse wie Differenzabgleich sowie die Analyse von Waren- und Rechnungs-
eingangen weisen ein deutliches Potenzial hinsichtlich einer Kl-Automatisierung auf.
(Vollhardt et al., 2021, S. 125)

Kl im Marketing und Vertrieb: Rainsberger (2021, S. 34-41) resumiert, dass eine Kl-
Revolution zu einer Vertriebs-Revolution fiihren kann. Dies geschieht jedoch in lang-
samen Schritten in unterschiedlichsten Bereichen, Pragungen und Tempi. Die Autorin
unterteilt dies unteranderem in Lead, Deal, Abwicklung und Entwicklung. Darunter fal-

len unteranderem Anwendungen wie Lead-Generierung, Qualifizierung von Leads,
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Lead-Kommunikation, Qualifizierung von Deals, Unterstiitzung von Deals, Manage-
ment von Deals, Priorisierung von Tasks, Assistenz, Kundinnen-Kommunikation, Kun-
dinnen-Bindung, Unternehmensentwicklung und Account-Management als Anwen-
dungsfelder von KI. Es unterstitzt Vertrieb und Marketing auch bei der Entscheidungs-
findung: sei es bei der Prognose des Customer Lifetime Values, der Optimierung von
Werbebudgets, die Prognose von Kaufverhaltensmodellen oder bei Systemen zur
Weiterempfehlung. (Wuttke, 2022, S. 109) Auch im E-Commerce findet eine Transfor-
mation durch Kl statt. Durch Kl werden Online-Shops aus Kundinnen-Perspektive dy-
namischer und individueller gestaltet. Hierbei hat sich der Terminus ,,Personalisierung®
etabliert. Intelligente Suchen und personalisierte Produktempfehlungen haben sich
weiterentwickelt. Online-Shops passen mittels Kl das Aussehen situativ an die Kun-
dinnen-Bedurfnisse an. Diese Anpassungen werden unteranderem durch DL-Algorith-
men unterstitzt. (Bernhard & Muhling, 2020, S. 117-118) Mit seinen mannigfaltigen
Anwendungsarten ist es KI mdglich, Prozesse im Vertrieb zu férdern und zu optimie-
ren. (Rainsberger, 2021, S. 34-35)

Kl in Produktion und Betrieb: Die Effizienz in der Produktion erreichte aufgrund von
Optimierungen in den vergangenen Jahrzehnten ein Optimierungs-Plateau. Durch Ein-
satz von KIl, insbesondere der Erkennung von Mustern, einer besseren Datenanalyse
und maschinellen Lernens, sind nun weitere Fortschritte moglich. (Mockenhaupt,
2021, S. 227) Zentraler Fokus von Kl im Produktionsbereich ist die sogenannte ,Smart
Factory“. Diese sorgt flir eine Informationsvernetzung von Fertigungstechnologien. Die
Optimierung von Prozessen steht dabei nicht im Mittelpunkt der kiinstlichen Intelligenz.
Durch Kl kénnen neue Dienstleistungen und Produkte geschaffen sowie innovative
Geschaftsmodelle entwickelt werden. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 108-109) Bei-
spielhaft kann in der Werkstoffverarbeitung sowie in der Produktion ein intelligentes
Management von Daten zur Verbesserung der Werkstoffe angewendet werden. (Voll-
hardt et al., 2021, S. 126)

Die Ziele, welche mit Kl erreicht werden sollen, divergieren zwischen mittelstandischen
Unternehmen und grof3en Betrieben: Konzerne investieren in spielerische Kreativitat,
wahrend der Mittelstand eine Verbesserung der Leistungsvorteile anstrebt. Es ist

mehrheitlich eine schwache Kl innerhalb der Wertschépfungsprozesse im Einsatz. Im
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Umfeld der Produktion wird auch in ndherer Zukunft eine Kontrollinstanz notwendig
sein. (Mockenhaupt, 2021, S. 227-230)

Kl im Einkauf: K| kann dazu angewendet werden, um die Prozesse und die Produkti-
vitat des Einkaufs zu verbessern. Die Einkaufenden werden bei Lieferantinnen-Ver-
handlungen unterstitzt, insbesondere bei aufwendigen Verhandlungen. Diese stellen
einen kritischen Punkt im Einkaufsprozess dar. (Flynn, Umbenhauer & Mitchell, 2019)
Intelligente KI-Suchsysteme wie auch KI-Produktempfehlungen vereinfachen die Ar-
beit der Einkaufenden. Diese Systeme unterstlitzen den Einkauf bei der Reduktion des
Bestands, optimiert die Einkaufsprozesse und die Kollaboration mit Lieferantinnen.
(Vollhardt et al., 2021, S. 127)

Kl im Service: Engelbrecht, Pumplun, Bauer & Vida (2021, S. 150) stellen fest, dass
Konsumentinnen bei Erwerb eines Produkts immer haufiger in der Erwartung sind be-
gleitende digitale Services zu erhalten. Kl ist im Bereich Servicemanagement fir Be-
triebe aulierst interessant: es konnen hier auf bestehende Datenmengen zugegriffen
werden. Zu diesen Datenmengen gehéren unteranderem eingegangene Kundinnen-
Anfragen, die Bearbeitung von Anfragen sowie deren Abschluss. Diese Daten kénnen
fur das Antrainieren der kunstlichen Intelligenz verwendet werden. Im Bereich der Kun-
dinnen-Services wird es durch Kl ermdglicht, bestehende Prozesse und Losungen in-
folge von disruptiven Technologien abzulésen. Ausfuhrbare KI-Anwendungen sind un-
teranderem eine Digitalisierung der Kundinnen-Reise (Customer Journey): Dies bein-
haltet Leistungen wie automatisierte Kundinnen-Services, Stimmen-ldentifizierung,
Stimmenanalyse, Chatterbots, Digitalassistenz. Diese Services fuhren zur Verbesse-

rung des Kundlnnen-Erlebnisses. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 127)

Ein Beispiel eines Kl-Systems fur Serviceanfragen ist das Automated Ticket Routing,
welches in nachstehender Grafik illustriert wird. (Engelbrecht et al., 2021, S. 152)
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Anfragekanale Anfrage der Kundinnen Kategorisierung durch ML-Modell Bearbeitende Teams Feedback

Abbildung 6. Automated Ticket Routing. (In Anlehnung an Engelbrecht et al., 2021, S. 152)

Die Anwendung von Kl wirft auch ethische, rechtliche und soziale Fragen auf, auf wel-

che der Autor nachstehend betrachtet.

2.1.4 Ethische, rechtliche und soziale Aspekte der kiinstlichen Intelligenz

Kreutzer & Sirrenberg (2019, S. 101) stellen fest, dass sich die Akzeptanz von Kl in
nicht technologischen Betrieben in einem experimentellen Entwicklungsstadium befin-
den. Lediglich 20% der Umfrage-Teilnehmerinnen verwenden Kl in grolem Ausmald.
Grund hierfur sind Unsicherheiten hinsichtlich Verwendungszweckes und Return on

Investment.

2.1.4.1 Ausgewidhlte soziale Aspekte der kiinstlichen Intelligenz

Um eine soziale Einbettung in die Gesellschaft zu gewahrleisten und damit diese ak-
zeptiert wird, missen funf gesellschaftliche Aufgaben erfillt werden: Demystifizierung,
Kontextualisierung, Engagement, Regulierung, Internationale Positionierung (Sheikh
et al., 2023, S. 7) Als Akzeptanz bezeichnet man die aktive Bereitschaft, eine Sache
anzuerkennen: sie wird dazu bendétigt etwas Neues zu etablieren. (Scheuer, 2020, S.
1) Diese funf gesellschaftlichen Aufgaben werden nachstehend durch den Autor erlau-

tert.

Demystifizierung kiinstlicher Intelligenz: Es besteht die Gefahr das Uberbordende
Erwartungen sowie Angste der Gesellschaft die Integration kinstlicher Intelligenz er-
schwert. Demystifizierung von Kl kann dazu beitragen einer unrealistischen Wahrneh-
mung entgegenzutreten und soll dabei sicherstellen, dass die Gesellschaft Risiken und
Chancen im Blick behalt. (Sheikh et al., 2023, S. 137-174) Viele mittelstandische Be-

triebe sind sich nicht bewusst, wie sie Kl im Unternehmen einsetzen konnen und wel-
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che Chancen diese bietet. (Buxmann & Schmidt, 2021, S. V) Es ist moglich diese un-
realistischen Wahrnehmungen zu dekonstruieren, indem das gesellschaftliche Ver-
standnis verbessert wird und der Gesellschaft der Mehrwert kunstlicher Intelligenz auf-
gezeigt wird. Unrealistische gesellschaftliche Vorstellungen hingegen fordern jedoch
nur die Ablehnung der Gesellschaft, wodurch Chancen vergeben werden konnten.
(Sheikh et al., 2023, S. 137-174)

Kontextualisierung kiinstlicher Intelligenz: Kl kann im Marketing, im Personalwe-
sen, im Gesundheitssystem, im Einzelhandel, im Fachbereich Finanzen, in der Pro-
duktion und Logistik, in der Industrie, in der Landwirtschaft und im Sicherheitswesen
eingesetzt werden. (Wennker, 2020, S. VII-X) In der Praxis wird Kl in spezifischem
Kontext angewandt. Jeder Kontext besitzt seine eigenen Systeme, Praktiken, Regel-
werke und Logiken. Dieser Vorgang wird als Kontextualisierung bezeichnet. Kontextu-
alisierung beinhaltet adaptive und integrative Prozesse, welche zeitaufwendig sind und
die Entwicklung eines KIl-Systems verlangsamt. Kontextualisierung beschaftigt sich mit
der Frage, wie Kl arbeiten wird. (Sheikh et al., 2023, S. 179) Britz (2021, S. 210) be-
schreibt Kl als Unterstutzung fir Innovationen. Die Vernetzung des alltaglichen Le-
bens, kognitive Dienstleistungen, Analyse-Instrumente sowie Algorithmen erreichten

mittlerweile einen fortgeschrittenen Entwicklungsgrad.

Engagement kunstlicher Intelligenz: Das Engagement der Stakeholderlnnen ist ein
weiterer Aufgabenbereich, welcher zu einer erfolgreichen Integration in die Gesell-
schaft fuhren kann. Stakeholderlnnen kénnen unteranderem Betriebe und Regierun-
gen sein. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, welche Stakeholderinnen dabei invol-
viert sein sollten. Sheikh et al., 2023, S. 211) Die Europaische Kommission (2018, S.

47) bezeichnet diese Stakeholderlnnen als Kl-Akteurlnnen.

Regulierung kunstlicher Intelligenz: Die Einbettung von Kl in die Gesellschaft be-
notigt Rahmenbedingungen wie Regulierungen. (Sheikh et al., 2023, S. 241) Die Eu-
ropaische Union mochte mittels Regulierungen Forschungs- und Industriekapazitaten
festigen, ohne dabei wesentliche Grundrechte oder die Sicherheit zu gefahrden. Dazu
wurde ein Kl-Paket zur Regulierung geschaffen. Dieses Kl-Paket umfasst mit Stand

April 2021 unteranderem:
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e Fdrderung eines Ansatzes fur kiunstliche Intelligenz in Europa.
e Prufung eines koordinierten Plans fur K.
e Harmonisierung von Vorschriften der Kl sowie Abschatzung von Folgen. (Euro-

paische Kommission, 2023)

Turk (2024, S. 1) zufolge, soll eine Regulierung von Kl den Einsatzort und Einsatz-

zweck adressieren und nicht einzelne Arten kunstlicher Intelligenz.

Internationale Positionierung kiinstlicher Intelligenz: Sheikh et al. (2023, S. 287)
beschreiben Internationale Positionierung von Kl als letzte tibergreifende Aufgabe der
gesellschaftlichen Integration. Diese Aufgabe unterscheidet sich aufgrund der operie-
renden Ebene lediglich oberflachlich gegenliber den 4 vorangegangenen gesellschaft-
lichen Aufgaben. Das Thema KI wird von internationalen Medien, Forschungsinstituten
und Betrieben aufgegriffen. Trotz des Zusammenhangs mit den vorangegangenen

Aufgaben, ist es jedoch sinnvoll die Integration je nach Aufgabe isoliert zu betrachten.

2.1.4.2 Ausgewidhlte ethische Aspekte der kiinstlichen Intelligenz

Der Terminus Ethik wird haufig mit Moral gleichgesetzt, in der Wissenschaft werden
diese Begrifflichkeiten jedoch klar unterschieden. Moral als ein Zusammenspiel von
Werten, Regeln und Normen anzusehen. Ethik wird hingegen als theoretische Be-
trachtung der Moral erachtet. (Bartneck et al., 2021, S. 23) Um die Ethik zu regulieren
und Rahmenbedingungen festzulegen, hat eine durch die Europaische Kommission
ernannte hochrangige Expertinnen-Gruppe fur Kl (HEG-KI) Ethik-Leitlinien entwickelt
Ziel dieser Leitlinien ist der Aufbau einer vertrauenswiurdigen Kl, welche aus den Kom-
ponenten RechtmaRigkeit, Einhaltung ethischer Grundsatze und technische sowie so-

ziale Robustheit besteht. Rahmenbedingungen dessen sind:

e Ethische Grundsatze mussen eingehalten werden, insbesondere die Achtung
der menschlichen Eigenstandigkeit, Schadenspravention, Anstandigkeit und
Nachvollziehbarkeit.

e Es miussen Gegebenheiten bertcksichtigt werden, in denen vulnerable Grup-
pen und Minoritaten betroffen sind und Situationen, welche sich durch indiffe-
rente Macht- und Informationsverteilung auszeichnen.
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e Im Anbetracht eines noch nicht erkennbaren Risikos durch KI mussen Malnah-
men zur Gegensteuerung in Betracht gezogen werden. (Europaische Kommis-
sion, 2019, S. 2)
Ethik wird in deskriptive Ethik, normative Ethik, Meta-Ethik, angewandte Ethik und Ma-
schinenethik unterteilt. (Bartneck et al., 2021, S. 32) Maschinenethik ist dabei ver-
gleichbar mit menschlicher Ethik. Diese soll einen ethischen Rahmen fur Maschinen
setzen, selbststandig und moralisch eine Wahl treffen zu kénnen. (Mockenhaupt,
2021, S. 104) Eine ethische KI erhalt Signale, welche an einen Sensor gesandt wer-
den. Es wird in der KI-Robotik angenommen, dass die Signale in Symbole transfor-
miert werden. Jene Symboliken ergehen an das Steuerungssystem des Roboters. Die-
ser Umwandlungsprozess von Signalen zu Symbolen wird als Symbolgrundlegung be-
zeichnet. Damit KI vernunftvoll handelt, wird Logik benétigt. Diese werden in Regeln
festgelegt. (Bartneck et al., 2021, S. 32)

Die Europaische Kommission (2019, S. 14-16) hat vier Grundsatze ethischen Verhal-
tens einer Kl auf Basis der EU-Grundrechtecharta festgelegt: Die Achtung der Men-
schenwirde, Verhltung von Schaden, Fairness und Erklarbarkeit. KI darf demzufolge
keine Menschen unterordnen, tauschen, nétigen, verandern oder bedrangen. Zudem

darf Kl niemanden geistig oder physisch schaden und muss fair sein.

2.1.4.3 Ausgewahlte rechtliche Aspekte der kiinstlichen Intelligenz

Innerhalb der Europaischen Union soll die Verwendung von Kl durch das Kl-Gesetz
(Artificial Intelligence Act, AlA) reglementiert werden. (Europaisches Parlament, 2023)
Dieses Gesetz ist dabei das erste Gesetz betreffend Kl weltweit. (Veale & Borgesius,
2021, S. 112) AlA ist Teil der digitalen Strategie der Europaischen Union und wurde
im April 2021 vom Europaischen Parlament vorgeschlagen. (Europaisches Parlament,
2023) Das Kl-Gesetz enthalt Elemente wie die Differenzierung der Anforderungen
nach Risikostufen, Verbote sowie die Einflihrung einer 6ffentlichen Datenbank zur Er-
leichterung der 6ffentlichen Kontrolle. Das Ziel des Entwurfs des AIA sind harmoni-
sierte Regeln fiur die Entwicklung, die Verwendung und das Inverkehrbringen von Sys-
temen klnstlicher Intelligenz. Der Entwurf wird nach Risiken und Merkmalen unter-

schieden. (Veale & Borgesius, 2021, S. 97-112) Das Europaische Parlament erwartet
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durch Einfihrung des AlA eine Sicherstellung von Transparenz, Sicherheit, Nachvoll-
ziehbarkeit, Anti-Diskriminierung und Umweltfreundlichkeit. Systeme kiinstlicher Intel-
ligenz sollen unteranderem verboten werden, sofern sie verhaltensmanipulierend sind,
eine Klassifizierung von Menschen vornehmen oder in Echtzeit aus der Ferne biomet-
rische Daten erfassen kdnnen. (Europaisches Parlament, 2023) Die Europaische
Kommission (2019, S. 12-13) hat als Basis einer vertrauenswirdigen kunstlichen In-
telligenz funf Grundrechte festgelegt: die Achtung der Menschenwdrde, die individuelle
Freiheit eines jeden Einzelnen, die Achtung von Gerechtigkeit, Rechtstaatlichkeit und
Demokratie, die Nichtdiskriminierung, Solidaritat und Gleichheit sowie Birgerrechte.
Im Haftungsrecht wird zwischen Ansprichen deliktischer Natur und vertraglicher Natur
unterschieden. Wenn ein Vertragsverhaltnis vorliegt, handelt es sich um vertragliche
Anspruche. Deliktische Anspriuche hingegen haben kein vorliegendes Vertragsverhalt-
nis. (Hartmann, 2020, S. 83)

2.2 Kommunikationspolitik

Marketing Iasst sich in die Kategorien Kreativitat und Analytik unterteilen. Das weltweit
genutzte Datenvolumina wird sich ab 2023 jenseits der 100 Zettabyte befinden. Diese
Daten bestehen dabei aus strukturierten und unstrukturierten Datensatzen, welche
groRRes Informationspotenzial beinhalten. Um diese Datenmengen fur den Menschen
lesbar aufzubereiten, benétigt es Kl im Marketing. (Wennker, 2020, S. 39) Nachfolgend
beleuchtet der Autor das ausgewahlte Marketing-Themengebiet der Kommunikations-
politik. Dabei wird der Begriff diskutiert, die Instrumente der Kommunikationspolitik be-
leuchtet, sowie die Ziele und ausgewahlte kommunikationspolitische Modelle naher

betrachtet.

2.2.1 Definition Kommunikationspolitik

Kommunikationspolitik ist ein zentraler Teil des Marketings und erfullt wichtige unter-
nehmerische Aufgaben. (Thommen, Achleitner, Gilbert, Hachmeister & Kaiser, 2017,
S. 120) Kommunikationspolitik wird als Instrumentenmix zielgruppenfokussierter Akti-
vitaten zur Erreichung der unternehmerischen Kommunikationsziele definiert. (Renn-
hak & Opresnik, 2016, S. 97)
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Kommunikationspolitik umfasst die Kommunikation von Dienstleistungen oder Produk-
ten, sowie die Kommunikation zu welcher Bedingung und an welchem Ort diese er-
worben werden kénnen. Die Kommunikationspolitik richtet sich dabei an potenzielle
Konsumentinnen. (Thommen, Achleitner, Gilbert, Hachmeister & Kaiser, 2017, S. 120)
Kommunikationspolitik beschaftigt sich mit der Darstellung von unternehmerischen
Leistungen. Empfanger dieser Leistungsdarstellung sind relevante Zielgruppen des
Betriebs. (Decker, Kroll, Meiltner & Wagner, 2015, S. 175)

Laut Bruhn (2014, S. 199) stehen im Zentrum der Kommunikationspolitik die Instru-
mente und Aktivitaten der Kommunikation. Homburg (2017, S. 761) hingegen sieht es
als Aufgabe der Kommunikationspolitik, dass Informationen ordnungsgemaf gestaltet
und an einen Adressatinnenkreis Ubermittelt werden. Dabei soll die Zielgruppe hin-
sichtlich Wissens, Einstellung, Annahmen und Verhalten beeinflusst werden. Diese
werden dazu eingesetzt, die Leistungen sowie das Unternehmen selbst bei den rele-
vanten Zielgruppen zu prasentieren und in eine Wechselbeziehung zu treten. (Bruhn,
2014, S. 199) Kommunikationspolitik und dessen Instrumentarien bieten einen Ansatz,
psychologische Differenzierungsmerkmale fur die eigene Marke sowie unternehmeri-
sche Leistungen zu entwickeln. (Frobése & Thurm, 2016, S. 131) Unter dem Begriff
Kommunikation sehen Meffert, Burmann & Kirchgeorg (2015, S. 569) das Versenden
verschlisselter Information, welche einen Effekt auf einen Empfangenden haben kann.
Daraus folgt das Kommunikationspolitik in Bezug auf seine Zielgruppen systematisch
plant, ausgestaltet, abstimmt und kontrolliert. Dadurch sollen sowohl die kommunika-

tiven Ziele als auch Marketing- und Unternehmensziele erreicht werden.

Der Autor schliefdt sich der Meinung Bruhns an, da der Ansatz betriebliche Kommuni-
kationsinstrumente und die KommunikationsmafRnahmen ins Zentrum der unterneh-

merischen Bemihungen zu stellen, dem Autor als am meisten zielflihrend scheint.

2.2.2 Ziele von Kommunikationspolitik

Als Ziel wird ein zukunftiger Zustand bezeichnet, welcher konkrete Bestrebungen ver-
folgt. Diese sind private oder unternehmerische Punkte zur Orientierung, wonach Ak-

tivitaten ausgerichtet werden. Ohne diesen ist ein wirtschaftlicher Einsatz von Res-
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sourcen nicht moglich. (Kreutzer, 2010, S. 119) Ziele in der Kommunikation tiberneh-
men mannigfaltige Funktionen: Koordinierung, Steuerung, Anregung und Uberwa-
chung. Die Ziele der Kommunikation stehen in einer starken Korrelation zu den Mar-
keting- und Unternehmenszielen und leisten demzufolge einen Anteil zur Bewaltigung
der globalen Unternehmensziele. Dies wird als Mittel-Zweck-Beziehung bezeichnet.
(Meffert et al., 2015, S. 570-571) Laut Thommen et al. (2017, S. 120) ist es Ziel der
Kommunikationspolitik, eine optimierte Voraussetzung zur Sattigung von Kundinnen-
Bedurfnissen zu erschaffen. Dazu ist es notwendig, Produkt- und Unternehmensinfor-
mationen an bestehende und kiinftige Kundinnen sowie an die Offentlichkeit zu kom-
munizieren. Meffert et al. (2015, S. 570-571) zufolge, mussen Ziele operationalisiert
werden, damit sie die zentralen Anforderungskriterien erfillen. Die Autorlnnen unter-
scheiden die Ziele der Kommunikation inhaltlich in psychografische (z.B.: Popularitat,
Wohlwollen) und 6konomische (z.B.: Umsatze, Ertrage) Ziele, wobei sich Ziele der
Kommunikationspolitik vorranging an folgenden psychografischen Zielsetzungen ori-

entieren sollten:

¢ Bekanntheit: Um ein Image zu bilden, missen den Nachfragenden der Betrieb
oder dessen Produkte bekannt sein.

e Einstellung: Eine gedankliche Bewertung verbunden mit einer emotionalen
Einstellung gegenltber dem Produkt, fihrt zu einer Einstellung hinsichtlich des
kommunizierenden Objekts bei den Konsumentinnen.

o Differenzierung: Es ist eine Abgrenzung zum Mitbewerb aufgrund des konti-
nuierlich verstarkenden Wettbewerbsdrucks notwendig.

e Kaufabsichten: Aufgrund positiver Einstellung den kommunizierten Produkten
gegentber, entsteht eine Handlungsabsicht der Konsumierenden einen Kauf zu
tatigen.

¢ Wiederkaufabsichten: Aktivitaten sollten ebenfalls drauf abzielen, dass Kon-

sumierende einen Wiederkauf tatigen.

Homburg (2017, S. 764) unterteilt diese Ziele in potenzialbezogene und markterfolgs-
bezogene Ziele. Potenzialbezogene Ziele sind der Bekanntheitsgrad, Einstellungen
zum Betrieb und dessen Produkte sowie die Kaufabsicht. Diese werden im AIDA-Mo-

dell der Werbewirkung systematisiert.
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Der Autor folgt der Meinung von Meffert et al., da sich die Operationalisierung der
Kommunikationsziele in weiterer Folge im AIDA-Modell der Werbewirkung wiederfin-

den und diese in der Praxis erprobt wurden.

2.2.3 Ausgewahlte kommunikationspolitische Aspekte

Die kognitive Verarbeitung von werblichen Informationen durch Konsumentinnen er-
folgt durch komplexe Prozesse. (Bruhn, 2014, S. 207) In diesem Abschnitt beleuchtet

der Autor daher ausgewahlte kommunikationspolitische Modelle.

2.2.3.1 AIDA-Modell der Werbewirkung

Hierbei handelt es sich um ein Stufenmodell der Kommunikationswirkung, welche aus
vier aufeinanderfolgenden Stufen besteht. (Kreutzer, 2010, S. 494) Das AIDA-Modell
der Werbewirkung ist eines der altesten und bedeutendsten Werbewirkungsmodellen.
(Bruhn, 2014, S. 207) Dieses wurde Anfang des 19. Jahrhunderts erstmalig erwahnt
und zeigt sich im Konsumentinnen-Verhalten wieder. (Tapp, 2005, S. 216) Die Stufen
des Modells folgen einer Hierarchie: sobald die Ziele einer Stufe erreicht wurden, folgt
der Aufstieg in die nachste Stufe. Diese Schemata besteht aus den Stufen Aufmerk-
samkeit, Interesse, Kaufwunsch und Kauf, woraus sich die Abklrzung AIDA ableitet.
In der englischsprachigen Literatur werden die Stufen als Attention, Interest, Desire,
Action ausgewiesen. (Bruhn, 2014, S. 207) Eine Werbebotschaft sollte bestenfalls die-
sem Werbewirkungs-Modell folgen. Es eignen sich jedoch nur eine geringe Anzahl an
Werbebotschaften dazu, Konsumentinnen Gber den gesamten Kaufprozess zu beglei-
ten. (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy, 2016, S. 675) Im Hinblick auf die Erfullung der
Werbeziele zeigt es sich, dass untergeordnete Ziele wie die Erreichung von Bekannt-
heit sowie Interesse zwar fir die Nachfrage von Dienstleistungen und Produkten er-
forderlich sind, jedoch keine Voraussetzung darstellen. (Bruhn, 2014, S. 207) Das
AIDA-Modell der Werbewirkung beschreibt, dass bei Konsumentinnen zuerst Auf-
merksamkeit erregt werden soll. Infolgedessen kann bei Konsumentinnen Interesse
auftreten. Durch das Interesse kann wiederum ein Verlangen entstehen, welches sich
in einem Kaufverhalten auf’ern kann. Die Aspekte der Aufmerksamkeit, Interesse und
Verlangen stellen eine potenzialbezogene Kenngréfien dar. Der Aspekt des Verhal-

tens stellt eine markterfolgsbezogene KenngréfRe dar. (Homburg, 2017, S. 764) Das
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Werbewirkungsmodell AIDA bendétigt eine aktive Bereitschaft der Konsumentinnen
sich mit der Werbebotschaft zu beschaftigen. (Decker et al., 2015, S. 179) Mittlerweile
wurde das AIDA-Modell in verschiedenen Varianten weiterentwickelt. (Tapp, 2005, S.
216)

Potenzialbezogene Ziele Markterfolgsbezogenes Ziel

Attention Interest Desire Action

Abbildung 7. Kategorisierung anhand des AIDA-Modells. (In Anlehnung an Homburg, 2017, S. 765)
2.2.3.2 Integrierte Kommunikation

Wegen mannigfaltiger Entwicklungen innerhalb der Kommunikation ist eine Integration
samtlicher Kommunikationskanale notwendig. (Bruhn, 2014, S. 242) Wie Bruhn be-
scheinigt auch Homburg (2017, S. 789) dem Modell der integrierten Kommunikation
einen hohen Stellenwert. Griinde einer notwendigen Integration liegen zumeist bei den
Empfangerinnen der Kommunikation, aber auch an der Anzahl der Instrumente der
Kommunikation, Kommunikationsorganisation, Anzahl an kommunizierenden Abtei-
lungen, sowie dem Koordinationsvolumen. Ziel der integrierten Kommunikation ist es,
ein einheitliches unternehmerisches Erscheinungsbild fur die jeweiligen Zielgruppen
der Kommunikation zu erschaffen. (Bruhn, 2014, S. 242) Dieses wird benétigt, um
kommunikativ ein nach innen und auflen ein Bild der Konsistenz zu vermitteln. Bei der
integrierten Kommunikation handelt es sich um eine Kommunikationsstrategie, welche
einen mittel- bis langfristigen Verhaltensplan verfolgt. Dieser Plan umfasst die Verwen-
dung kommunikativer Instrumente sowie die Erschaffung einer Kommunikationsbot-
schaft. (Meffert et al., 2015, S. 573) Instrumente der Kommunikation kdnnen unteran-
derem klassische Printwerbung, TV-Werbung, Kinowerbung sowie Direktmarketing
darstellen. (Homburg, 2017, S. 790) Die unterschiedlichen Quellen der internen und
externen Kommunikation eines Unternehmens sollen dabei eine Einheit bilden, um
dieses konsistente Bild zu gewahrleisten. Analyse, Planung, Umsetzung sowie Kon-

trolle sind Elemente des integrierten Kommunikation Prozesses. (Bruhn, 2014, S. 242)
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Esch (2011, S. 27) sieht dies gleichermalen: durch formale und inhaltliche Impressio-
nen soll die kommunikative Merkfahigkeit verbessert und zugleich Tendenzen verfes-
tigt oder ausgeweitet werden. Es wird dadurch einem Aufbrechen der kommunikativen
Wirkung entgegengearbeitet. Kreutzer (2010, S. 379) sieht es jedoch als Herausforde-
rung fur Betriebe, unterschiedliche Aktivitaten innerhalb der Kommunikation zu verei-
nen, um der relevanten Zielgruppe einen konsistenten Gesamteindruck zu vermitteln.
Aufgrund Uberbelastung von Informationen und steigenden Werbedrucks Gibernimmt

die integrierte Kommunikation zentrale Aufgaben:

Planerische Integration: Diese Aufgaben beinhalten formulierte Ziele, die Analyse
von Aufgaben der Kommunikationsinstrumente, die Konsolidierung von Inhalten sowie

eine Kontrollfunktion.

Organisatorische Integration: Diese Aufgaben enthalten die strukturelle Erschaffung
einer Organisation fur die Kommunikation. Zusatzlich prozessorganisatorische Aktivi-

taten, welche eine Integration von Kommunikationsinstrumenten begunstigen.

Personenbezogene Integration: Damit die Integration personell umgesetzt wird,

muss eine Bewusstseinsschaffung erfolgen. (Bruhn, 2014, S. 242)

Die Vereinheitlichung der Gestaltungsrichtlinien im Zuge der integrierten Kommunika-
tion soll zu einer besseren Wiedererkennung und einer optimierten Aufnahme der Wer-
bebotschaft innerhalb der relevanten Zielgruppe flhren. Diese Vereinheitlichung bein-
haltet einen internen Abgleich aller kommunikativen Instrumente und wird als formale
Integration bezeichnet. Als zeitliche Integration als Komponente der integrierten Kom-
munikation wird der zeitliche Abstand inzwischen der Kommunikationsinstrumente be-
zeichnet. Eine groRere Kontinuitat fihrt zu einem gréReren Vertrauen und verbesser-
tem Lernen in der Zielgruppe. Die inhaltliche Integration ist der zentrale Aspekt der
integrierten Kommunikation und umfasst alle Aktivitdten, welche die unternehmeri-
schen Kommunikationsmittel untereinander thematisch zueinander finden lassen.
(Meffert et al., 2015, S. 573) In nachstehender Abbildung 8 werden die drei Formen
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der kommunikativen Integration visuell in einer Grafik dargestellt: Inhaltliche Integra-
tion, Formale Integration, Zeitliche Integration. Diese werden in Gegenstand, Ziele,
Hilfsmittel und Zeithorizont aufgeschlisselt. (Bruhn, 2014, S. 243)

Integrationsformen Gegenstand Ziele Hilfsmittel Zeithorizont
Inhaitliche intearation Thematische Abstimmung | Konsistenz, Eigenstandig- Einheitliche Slogans, Bot- langfristi
g durch Verbingungslinien keit, Kongruenz schaften, Argumente, Bilder giietd
Einhaltung formaler Préasenz, Pragnanz, Enieitione Marennamen,

Formale Integration Schrifttyp, Logo, Slogan, Typo- = mittel- bis langfristig

Gestaltungsprinzipien Klarheit grafie, Layout, Farben, Bilder

Abstimmung innerhalb
Zeitliche Integration und zwischen Konsistenz, Kontinuitat Ereignisplanung (,Timing") kurz- bis mittelfristig
Planungsperioden

Abbildung 8. Integrierte Kommunikation. (In Anlehnung an Bruhn, 2014, S. 243)

Der Autor schlief3t sich der wissenschaftlichen Meinung von Bruhn an, sodass inte-
grierte Kommunikation ein Mehrwert in der Kommunikation darstellt und den Ge-

samteindruck eines Unternehmens gegenuber seiner Zielgruppe optimieren kann.

2.2.4 Ausgewahlte Instrumente der klassischen Kommunikationspolitik

Um Kommunikationsziele im Sinne der genannten kommunikationspolitischen As-
pekte zu erflullen, bendtigt es zur Operationalisierung ein Instrumentarium der Kom-
munikationspolitik. Homburg (2017, S. 788-789) zufolge ist die Gestaltung von Kom-
munikationsaktivitaten auf vier zentrale Arten zu unterscheiden: Inhaltliche, visuelle,
auditive und haptische Elemente. Im Zuge der integrierten Kommunikation werden
diese Kommunikationsmaflinahmen Uber alle Kommunikationsinstrumente hinweg for-
mal, zeitlich und inhaltlich wechselseitig abgestimmt. (Bruhn, 2014, S. 243) Der Autor
beleuchtet nachstehend diese kommunikationspolitischen Instrumente im Offline so-
wie im Online-Bereich. Homburg (2017, S. 791-842) beschreibt zur Gestaltung von
Kommunikationsaktivitaten folgende Instrumente der Kommunikation im klassischen
Marketing: Messen, Events, Printwerbung, TV- und Radiowerbung, Kinowerbung. Dar-
Uber hinaus wird in der Literatur Aul3enwerbung, Corporate Identity (Cl), Direktmarke-
ting, Public Relations (PR), Sponsorings und Produktplatzierungen erwahnt. Kreutzer
(2010, S. 359-378) erganzt dieses Instrumentarium um Lobbyismus. Die genannten
kommunikationspolitischen Instrumente im klassischen Marketing werden nachfol-

gend vom Autor skizziert.
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Printwerbung: Printwerbung ist ein klassisches Kommunikationsinstrument, welches
werbliche Aktivitaten auf Druckmedien beschreibt. Printmedien kdnnen unter anderem
Zeitungen, Publikationszeitschriften, Fachzeitschriften, Programmbeilagen, Anzeige-
blatter, Magazine und Telefonblichern sein. (Homburg, 2017, S. 791-792) Frobdse &
Thurm (2016, S. 145) zufolge sinken aufgrund zunehmender intermedialem Mitbewerb

die Werbeausgaben im Bereich der Printmedien.

TV- & Kinowerbung: Bei TV-Werbung kann in vielfaltiger Weise Ton, Bild und Spra-
che miteinander vereint werden. Mit TV-Werbung wird in kurzer Zeit ein groRer Wer-
bedruck erzeugt, wobei der Tausendkontaktpreis gering bleibt. Insgesamt sind jedoch
die Gesamtkosten einer TV- oder Kinowerbung teuer. (Homburg, 2017, S. 806) Kino-
werbung erreicht spezifische Zielgruppen. Unteranderem eignet sich dieses Medium
insbesondere zur Erreichung von jungen Erwachsenen und Jugendlichen. Kinower-
bung wird dabei in Entwicklungs- und Schwellenlandern eine hohere Bedeutung zuge-

schrieben als in Industrielandern. (Kotler et al., 2016, S. 735)

Horfunkspots: Radiowerbung hat eine eingeschrankte Reichweite und ist regional
orientiert. Dieses Medium kann unteranderem dazu verwendet werden, die Zielgruppe

der Autofahrerlnnen zu erreichen. (Kotler et al., 2016, S. 735)

AuBenwerbung: Platzierte Werbung in 6ffentlichen Rdumen werden als AulRenwer-
bung bezeichnet. Darunter fallen unteranderem Plakate, City Lights, elektronische Vi-
deoboards, Werbung auf Verkehrsmitteln und Inserts. Mittels AuRenwerbung wird vor-

allem eine junge und mobile Zielgruppe erreicht. (Homburg, 2017, S. 810)

Direktmarketing: Das Direktmarketing inkludiert samtliche einstufigen MaRnahmen
der Kommunikation. Die Zielgruppe soll dabei mittels Individualansprache erreicht wer-
den. (Homburg, 2017, S. 823) Bruhn (2014, S. 231) beschreibt dabei drei Arten von
Direktmarketing: passives, reaktionsorientiertes und interaktionsorientiertes direktes
Marketing: Die erste Variante spricht die Zielgruppe passiv-indirekt Gber Kataloge oder
nicht adressierte Werbeaussendungen wie Flugblatt oder Postwurfsendung an. Das
reaktionsorientierte Direktmarketing gibt den Nachfragenden die Moglichkeit in Dialog
mit dem Unternehmen zu treten. Als Beispiel kann eine Werbeaussendung mit Rick-
antwortkarte genannt werden. Beim interaktionsorientierten Direktmarketing ist eine
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Form des Direktmarketings, in welcher der Werbetreibende und die Nachfragenden in

direkten Dialog treten. Als Beispiel fihrt Bruhn das klassische Telefonmarketing an.

Events: Der Terminus Event beschreibt kommerzielle und nichtkommerzielle Veran-
staltungen. Aus unternehmerischer Perspektive ist ein Event Teil der Vermarktung und
kann daher als Kommunikationsinstrument innerhalb des Marketings angesehen wer-
den. (Zanger & Drengner, 2009, S. 196) Homburg (2017, S. 826) erganzt, dass klas-
sische Mediawerbung, PR-Aktivitaten oder Direktmarketing ein Event begleiten kon-
nen und aus unternehmerischer Perspektive sinnvoll sind. Zudem besteht ein weiterer
Konnex zu Sponsorings und zur Verkaufsforderung, welche nachfolgend beschrieben

werden.

Sponsoring: Das Corporate Sponsoring deckt die Analyse, Planung, Durchfiihrung
sowie die Kontrolle folgender Unternehmensaktivitaten ab: Zur Verfligungsstellung
von monetaren oder immateriellen Gitern wie Geld, Sachen, Dienstleistung und Wis-
sen zur Férderung von Organisationen oder Personen aus sportlichen, kulturellen, so-
zialen, umweltlichen oder medialen Bereichen. Dabei sollen kommunikationspolitische
Ziele erreicht werden. Diese Ziele kdnnen in 6konomische und psychologische Ziele
unterteilt werden. (Meffert, Bruhn & Hadwich, 2015, S. 320) Fir internationale Unter-
nehmen ist eine Finanzierung groRRerer Veranstaltungen mit hohem Investitionsvolu-

men einfacher als fur mittelstandische Unternehmen. (Kotler et al., 2016, S. 736)

Verkaufsforderung: Homburg (2017, S. 828) definiert Verkaufsforderung als zeitlich
eingeschrankte Aktivitat mit aktionistischem Charakter, welche Aktivitaten des Marke-
tings unterstitzen und verkaufsfordernd fir Handlerlnnen wirkt. Verkaufsférderung
wird in drei Kategorien klassifiziert: Verbraucherlnnen-Promotion, Handelspromotion
und die AufRendienstpromotion. Kreutzer (2010, S. 359-360) Verkaufsférderung im
Zuge der Verbraucherlnnen- und Handelspromotion besitzt eine Informations-, Moti-
vations- und Verkaufsfunktion. (Homburg, 2017, S. 828)

Public Relations: Public Relations (PR) wird als Offentlichkeitsarbeit bezeichnet und
beinhaltet ein mannigfaltiges Instrumentarium. Pressekonferenzen, Hauptversamm-

lungen, Presseinformationen, Anzeigen, Imagespots, Mailingkampagnen, Beitrage,
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Vortrage, Tag der offenen Tiren zahlen unteranderem zu den Instrumenten der Of-
fentlichkeitsarbeit. (Kreutzer, 2010, S. 356-357) PR hat die Analyse, Planung, Durch-
fuhrung sowie die Kontrolle sdmtlicher KommunikationsmafRnahmen eines Betriebs
zum Ziel. Das Ergebnis soll Vertrauen und Verstandnis bei der ausgewahlten Ziel-
gruppe erschaffen. (Bruhn, 2014, S. 233)

Messen: Eine Messe ist eine Veranstaltung, welche zeitlich begrenzt und organisiert
ist. Dabei werden Leistungsangebote fir Besucherinnen ausgestellt. An Messen ist es
moglich, direkten Kontakt zwischen Anbieterinnen und Besucherinnen herzustellen.
Zudem kann eine Messe fur die Kontaktpflege oder neue Kontakte genutzt werden.
(Frobdse & Thurm, 2016, S. 145) Bei Messen kann zwischen Verbraucherlnnen-Mes-
sen und Fachmessen differenziert werden. Messen sind ein wesentliches Medium der
Kommunikation, welche weltweit eine hohe Bedeutung haben. (Kotler et al., 2016, S.
736)

Corporate Identity: Die Corporate Identity ist ein vereinheitlichtes Regelwerk fir alle
kommunikativen Prozesse eines Betriebs. Corporate Identity ist sowohl nach innen als
auch nach aufen gerichtet. (Homburg, 2017, S. 838)

Produktplatzierung: Mit der Produktplatzierung sollen Konsumentinnen eine Marke
unbewusst wahrnehmen. Als Medium einer Produktplatzierung eignen sich besonders
Filme, Musikvideos sowie Videospiele. In diesem Rahmen kann eine Marke dargestellt
werden. (Meffert et al., 2015, S. 687)

Lobbyismus: Als Lobbyismus wird eine spezielle Art der Vertretung nach Interessen
im politischen Umfeld bezeichnet. Lobbyismus kann direkt oder indirekt stattfinden.
Ziel ist es, die Meinung der Offentlichkeit beziiglich Entscheidungsfahigkeit zu beein-
flussen. (Kreutzer, 2010, S. 378) Um einer integrierten Kommunikation zu entspre-
chen, sind auch die kommunikationspolitischen Instrumente im OM bedeutend. Der
Autor beleuchtet daher nachfolgend den Bereich Online Marketing und dessen Instru-

mentarium.
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2.3 Online-Marketing

Im Kapitel 2.3 Online-Marketing wird der Begriff definiert und ausgewahlte Instrumente
des Online-Marketings vorgestellt. Diese werden anschlielend in Push- und Pull-In-
strumente der Kommunikationspolitik untergliedert. Anschliefend wird eine Aufteilung
in Paid-, Owned- und Earned-Media Kanale vorgenommen und relevante KPIl im OM

beleuchtet.

2.3.1 Definition Online-Marketing

OM bietet Unternehmen Chancen und Herausforderungen. Dieses stellt fir Unterneh-
men ein praktikables Marketing-Instrument dar, welches mit klassischen Instrumenten
des Marketings im Sinne der integrierten Kommunikation kombiniert werden kann.
(Kotler et al., 2016, S. 811) Der Terminus ,Online-Marketing“ ist aktuell nicht breiter
definiert oder von anderen Begrifflichkeiten wie Web-Marketing, Digital-Marketing oder
Internet-Marketing abgegrenzt worden. (Lammenett, 2019, S. 34) Kreutzer (2021, S.
2) zufolge werden Nutzerlnnen im Zuge des Online-Marketings mit verschiedenen For-
men von Internetwerbung konfrontiert, sobald sich diese im Internet bewegen. Es exis-
tiert OM in verschiedensten Varianten und Formen. Lammenett (2019, S. 34) definiert
OM als Aktivitatenbundel mit dem Ziel, Besucherlnnen auf eine konkrete Webseite zu
steuern und diese zu monetarisieren. OM umfasst dabei die Verwendung interaktiver,
virtueller Rdume, um Dienstleistungen und Produkte zu bewerben und infolgedessen
zu verkaufen. (Bostanshirin, 2014, S. 783) Lammenett (2019, S. 35) zufolge sind die
meisten Anbieterlnnen im Bereich OM aus dem Bereich Suchmaschinenoptimierung
(SEO) und Suchmaschinenwerbung (SEA) zu finden. Diese Anbieterlnnen bezeichnen
sich als Online-Marketerinnen. Online-Kommunikation bedeutet eine Eingliederung
von Online-Medien in den Kommunikationsauftritt eines Betriebs. (Kreutzer, 2021, S.
79) Die Instrumente der Online-Kommunikation im OM beleuchtet der Autor im nach-

folgenden Kapitel.

2.3.2 Ausgewabhlte Instrumente im Online-Marketing

Als Online-Kommunikationsinstrumente des Online-Marketings werden unteranderem

die Unternehmenshomepage, E-Mails, Bannerwerbung, Suchmaschinenwerbung

(SEA) und SEO genannt. (Meffert et al., 2015, S. 637) Ahrholdt, Greve & Hopf (2019,
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S. 9-164) fassen SEA und SEO als den Bereich Suchmaschinenmarketing (SEM) zu-
sammen. Bannerwerbung wird als Display-Werbung bezeichnet. Weiters erganzen die
Autorlnnen die kommunikationspolitischen Instrumente des Online-Marketings um
Social Media und Mobile Marketing. Kreutzer (2021, S. 79-80) unterscheidet beim In-
strumentarium der Online-Kommunikation zwischen Push- und Pull-Kommunikation.
Nachstehend werden die Instrumente der Online-Kommunikation erldutert und in

Push- sowie Pull-Kommunikation gegliedert.

2.3.2.1 Pull-Kommunikation im Online-Marketing

Sobald Nutzerlnnen dazu motiviert werden, aktiv eine Information aus dem Internet
abzufragen, wird von Pull-Kommunikation gesprochen. (Kreutzer, 2021, S. 79-80) Bei
der Pull-Kommunikation handelt es sich um eine bidirektionale Kommunikationsart.
Hierbei werden die Empfanger vom Sendenden aufgefordert in Interaktion mit den
Sendenden zu treten. (Schach, 2022, S. 121) Dieser Definition folgend klassifiziert der
Autor folgende Online-Kommunikationskommunikationsinstrumente als Instrumente

der Pull-Kommunikation.

Unternehmenshomepage: Der erste Schritt einer Online-Marketingstrategie besteht
fur Unternehmerlnnen darin, eine Unternehmenshomepage aufzubauen. (Kotler et
al., 2016, S. 817) Als Synonym wird die Unternehmenshomepage als Corporate-
Website, Web-Prasenz, Web-Auftritt sowie Web-Angebot bezeichnet. (Kreutzer,
2021, S. 83) Das Ziel einer Unternehmenswebseite ist es, mit Kundinnen in Interak-
tion zu treten. Eine Unternehmenswebseite hat informativen Charakter, baut Ver-
trauen auf und unterstitzt Verkaufskanale. (Kotler et al., 2016, S. 817) Die Unterneh-
menshomepage ist ein virtueller Raum im Internet, worin Unternehmensdokumente,
Unternehmensdateien und Unternehmensressourcen abrufbar sind. Diese wird auch
als Online-Visitenkarte des Betriebs angesehen. (Kreutzer, 2021, S. 84) Schach
(2022, S. 263-264) definiert die Unternehmenshomepage als Informationsplattform
im Internet, welche durch Organisationen sowie Unternehmen betrieben wird. Diese
prasentieren darauf Produkte, Dienstleistungen sowie Marken. Die Unternehmens-

homepage ist eine tragende Saule der Online-Kommunikation.
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Online-PR: Die Offentlichkeitsarbeit befindet sich aufgrund der Fortschritte in der di-
gitalen Kommunikation im sukzessiven Wandel. Unternehmen sollten eine proaktive
PR-Plattform anbieten, um Medienvertreterlnnen und Stakeholderlnnen einen Zusatz-
nutzen zu bieten. Auf der Unternehmenshomepage ist ein Online-Pressebereich daher
ein wesentliches Informationsmedium fur Medienvertreterinnen. Dieser sollte so ge-
staltet werden, sodass Journalistinnen rasch Orientierung finden. (Ruisinger, 2012, S.
325-327) Bernet (2010, S. 40) erganzt, dass der Fokus auf den Bedurfnissen Medien-
vertreterlnnen liegen sollte, Endkonsumentinnen jedoch nicht vergessen werden soll-

ten.

Social Media: Social Media verursacht aufgrund der steigenden Relevanz Verande-
rungen im Medien- und Kommunikationsmarkt und hat Einfluss auf die integrierte Kom-
munikation. (Bruhn, 2014, S. 85) Bernet (2010, S. 9-10) zufolge bietet Social Media
die Moglichkeit eines Austausches uber soziale Netzwerke, Blogs, Fotoportale, Vide-
oportale und Webseiten durch deren Nutzerlnnen. Social Media veranderte die bishe-
rige Kommunikation in Richtung wechselseitiger Interaktion und entspricht aufgrund
dieser Wechselbeziehung dem Prinzip der Pull-Kommunikation. (Schach, 2022, S.
121) Bruhn (2014, S. 85) stellt fest, dass Social Media zumeist flr Verbreitung unter-
nehmerischer Botschaften, Koordinierung von Kommunikationsarbeit, Integration von
Stakeholderlnnen, Steuerung des Unternehmensbilds, Steuerung der Wahrnehmung
sowie als eigenes Instrument der integrierten Kommunikation verwendet wird. Social
Media gilt als lebendiger Marktplatz im Internet. In diesem ist jeder zugleich Senderin
und Empfangerin. Die Social Media Landkarte veranschaulicht diesen Marktplatz und
dessen Mdoglichkeiten. (Bernet, 2010, S. 10)

Microblogs
Blogs Sozalle Netzwerke

Online Medien Chat SMS

, Nachricht Senden Meinung
Videos Foren

Social -
Fotos Media Wikis

Ton Daten Information Websites

Empfangen

Dokumente Bewertung

Links Standort

Abbildung 9. Social Media Landkarte. (In Anlehnung an Bernet, 2010, S. 10)
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Affiliate-Marketing: Affiliate-Marketing ist eine kooperative Art des Marketings. Die
Partnerinnen profitieren dabei gegenseitig voneinander. (Bender, 2011, S. 147) Das
Affiliate-Marketing ist eine Werbeform, in der Werbeflachen auf Unternehmenshome-
pages integriert werden. Auf diesem Wege werden Internet-Nutzerlnnen erreicht, die
sich auf der Webseite befinden. Diese sollen dabei auf das eigene Angebot hingewie-
sen werden. (Kreutzer, 2014, S. 213) Im Gegenteil zu herkdmmlichen Werbeangebo-
ten, muss bei Affiliate-Marketing die Werbetreibenden nur bezahlen, sofern ein Ver-
kauf stattfindet. Dies ermdglicht eine Risikominimierung und macht Affiliate-Marketing

daher zu einem attraktiven Werbemodell. (Edelman & Brandi, 2014, S. 1)

Viralmarketing: Das Viralmarketing ist eine spezielle Art der Kommunikation. Diese
nutzt die Vernetzung der Nutzerlnnen, sodass sich Informationen epidemisch ausdeh-
nen kdénnen. Viralmarketing kann die Botschaft des Sendenden grofflachig Uber seine
Nutzerlnnen hinweg verteilen und einen Schneeball-Effekt auslésen. Grundsatzlich
gilt, dass Viralitat eines Beitrages nicht geplant werden kann. (Kreutzer, 2014, S. 464)
Nachfolgend wird gegensatzlich zur Pull-Kommunikation im OM die Push-Kommuni-

kation im Online-Marketing betrachtet.

2.3.2.2 Push-Kommunikation im Online-Marketing

Unter Push-Kommunikation wird eine einseitige Online-Kommunikation an die Emp-
fangerinnen verstanden. Dieser erhalt von den Sendenden eine Nachricht Uber ein
bestimmtes Medium. Online-Werbebanner, Anzeigen auf Basis von Keywords, E-
Mails, und Newsletter sind unteranderem Elemente der Push-Kommunikation. (Kreut-
zer, 2021, S. 79-80) Dieser Definition nach klassifiziert der Autor folgende Online-Kom-

munikationskommunikationsinstrumente als Instrumente der Push-Kommunikation.

Display-Marketing: Die kommerzielle Platzierung von aufbereiteten Werbemitteln auf
Unternehmenshomepages oder Mobilgeraten wird als Display-Marketing bezeichnet.
Display-Marketing wird unteranderem auch als Bannerwerbung, Display-Werbung
oder Display-Advertising bezeichnet. Dabei mdchten Werbetreibende eine Botschaft

vermitteln, welche Publisherlnnen Uber zur Verfugung gestellte Ressourcen veroffent-
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lichen. Publisherlnnen bendtigen dazu eine Unternehmenshomepage, Werbetrei-
bende die dazu notwendigen werblichen Inhalte. (Ahrholdt et al., 2019, S. 9) Google
ist ein bekannter Anbieter von Display-Advertising. (Statista Research Department,
2012) Google zufolge besteht eine Display-Werbeanzeige aus einem Bild, Unterneh-
mensinformationen, Dienstleistungsinformationen und Produktinformationen. Diese
Anzeigen verweisen auf Unternehmenshomepages und kdnnen statische oder dyna-

mische Bilder sein. (Google, 2023)

Suchmaschinenmarketing (SEM): Als Suchmaschinenmarketing gilt als Uberbegriff
fur SEA und SEO. Nachfolgend erlautert der Autor diese beiden Begrifflichkeiten,
welche in der Literatur als Suchmaschinenmarketing zusammengefasst werden. Die
betriebswirtschaftliche Relevanz von SEO ist hoch und stieg kontinuierlich in den ver-
gangenen Jahren. (Lammenett, 2019, S. 175-224) SEO umfasst zwei Bereiche: On-
Website-Optimierung und Off-Website-Optimierung. Bei On-Website-Optimierungen
handelt es sich um Aktivitaten, welche auf der Unternehmenshomepages vorgenom-
men werden. Diese kdnnen unteranderem regelmaRige Anderungen oder inhaltliche
Uberarbeitungen sein. Off-Website-Optimierungen beschreiben Aktivitaten auerhalb
der eigenen Sphare. Dies kann unteranderem mittels Kooperationen mit anderen Un-
ternehmenshomepages, Inhalte in sozialen Medien oder Gber Empfehlungen erfol-
gen. (Ahrholdt et al., 2019, S. 25) Dabei hat die Verwendung der richtigen Schllssel-
worter in der Texterstellung eine wesentliche Rolle. Die richtigen Schllsselworter sol-
len bereits bei der Konzeption, Gliederung sowie dem Verfassen von Texten bzw. bei
der Entwicklung der Content-Strategie bericksichtigt werden. (Schach, 2022, S. 97)
Gegensatzlich zu SEO ist es das Ziel von SEA, eine exponierte nicht-organische Po-
sitionierung auf einer Suchmaschinenergebnisseite zu erreichen. Diese Positionie-
rung wird auch als Anzeige bezeichnet. (Ahrholdt et al., 2019, S. 26)

E-Mail-Marketing: E-Mail-Marketing wird dazu genutzt, um potenzielle Kundlnnen In-
formationen zu Produkten und dem Unternehmen zukommen zu lassen. (Meffert et al.,
2015, S. 638) Dies geschieht in Form eines Newsletters. Interessentinnen und Kun-
dlnnen kdnnen mittels E-Mail-Marketings zusatzlich durch Unternehmen betreut wer-
den. (Kreutzer, 2010, S. 372)
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Vorteile des E-Mail-Marketings sind die Standardisierung und die Moglichkeit eine gro-
Rere Zielgruppe zu erreichen. Nachteile sind die begrenzte Akzeptanz aufgrund Spam-

E-Mails sowie ein geringerer Informationsumfang. (Meffert et al., 2015, S. 638)

Mobile-Marketing: Mobile-Marketing ist stark verbreitet und gewinnt daher stetig an
Popularitat. Vorteile des mobilen Marketings sind die Standortunabhangigkeit und die
unmittelbare Interaktion zwischen Werbetreibende und Kundinnen. (Ahrholdt et al.,
2019, S. 161) Anwendungsbereiche des Mobile-Marketings sind die Ubermittlung von
Information, die Gewinnung von Information, der mobile Verkauf realer Produkte und
die mobile Informationsgewinnung. Dies wird in nachstehender Grafik visualisiert.
(Kreutzer, 2014, S. 327)

- " ’ Mobiler Verkauf und mobile Auslieferung
Mebile Ubermittiung von Informationen 3 5
von Produkten und Dienstleistungen
MOBILE
MARKETING
Mobiler Verkauf von realen Produkten und

Mobile Gewinnung von Informationen 5 2
Dienstleistungen

Abbildung 10. Anwendungsbereiche des Mobile-Marketings. (In Anlehnung an Kreutzer, 2014, S. 327)
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Werbeartikel

Social Media Marketing
E-Mail-Marketing

Tabelle 1. Kommunikationsaktivitaten im Uberblick. (In Anlehnung an Eiselsberg & Ehrengruber, 2022,
S. 187)

Eiselsberg & Ehrengruber (2022, S. 184) zufolge, kdnnen kommunikative MaRnahmen

in Paid-, Earned- und Owned-Media differenziert werden.

2.3.3 Paid-Media, Earned-Media, Owned-Media im Online-Marketing

Als Owned Media werden eigene Kanale bezeichnet, in welchen das Unternehmen
direkte Kontrolle hat und MaRnahmen unmittelbar vornehmen kann. Paid Media sind
Kanale, welche kostenpflichtig beeinflusst und gesteuert werden kénnen. Als Earned-
Media werden Kanale bezeichnet, welche weder gesteuert noch kostenpflichtig ge-
bucht werden kénnen. (Redler, 2021, S. 433-434) Eine Klassifizierung der Marketing-
Instrumente in Paid-, Owned-, und Earned-Media als Teil einer integrierten Kommuni-
kation kann nachfolgender Tabelle enthommen werden. (Eiselsberg & Ehrengruber,
2022, S. 187) Kreutzer (2021, S. 22) empfiehlt Unternehmen keine Marketingaktivita-
ten durchzufuhren, bei denen keine Erfolgsmessung madglich sei. Um den Erfolg im
Markt feststellen zu kdnnen, ist daher eine genaue Betrachtung von Wirkungsgrofien
notwendig. Diese kann potenzialbezogen, erfolgsbezogen und anhand wirtschaftlicher
KPI ermittelt werden. (Homburg, 2017, S. 844-845) Der Autor beleuchtet im nachste-
henden Kapitel ausgewahlte Kennziffern im OM.

2.3.4 Ausgewahlte Kennziffern im Online-Marketing

Erfolgskennziffern im OM werden auch als Key Performance Indicator (KPI) bezeich-
net. (Kuhte & Rohde, 2023, S. 406) Diese zeigen die Qualitat der Werbekontakte sowie
die Art der jeweiligen Ergebnisse im Zuge der Online-Werbung auf. Diese werden nach
Kreutzer in Erfolgs-, Kosten- und Effektivitadtskennzahlen unterteilt. (Kreutzer, 2021, S.
111) Unternehmen haben die Moglichkeit auf grokere Datenmengen zurtickzugreifen
und diese zu messen. Diese KPIl's kénnen Utber Online-Analyse-Tools ausgewertet
werden. (Kihte & Rohde, 2023, S. 406) In nachstehender Tabelle werden ausgewahlte

KPI im OM dargestellt.
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Erfolgskennzahlen Kostenkennzahlen Effektivitatskennzahlen
Page Impressions Cost / Mille Cost / Lead
Ad Impressions Cost / Click Cost / Order
Ad Clicks Cost / View Cost / Coupon
Durchklicksrate Cost / Lead Cost / Redemption
Absprungrate Cost / Order Return of Investment
Site Stickiness Cost / Conversion
Leads
Sales
Umsatz / Kauf
Conversion Rate

Tabelle 2. Ausgewahlte Kennziffern des OM. (In Anlehnung an Kreutzer, 2021, S. 111-113)

Nach ausfuhrlicher Betrachtung der konzeptionellen Grundlagen kunstlicher Intelli-
genz, der Kommunikationspolitik sowie des Online-Marketings, beleuchtet der Autor

im nachfolgenden Kapitel das Anwendungspotenzial, welches daraus entsteht.

2.4 Ausgewahlte Anwendungspotenziale kiinstlicher Intelligenz fur die
Kommunikationspolitik am Beispiel des osterreichischen Online-Marke-

ting

Durch die Verknupfung von kinstlicher Intelligenz und Kommunikationspolitik kdnnen
sich Anwendungspotenziale im dsterreichischen OM ergeben. Unternehmen die Kl im
Marketing einsetzen, verstehen Kundlnnenbedulrfnisse besser und kénnen entspre-
chend diesen Erkenntnissen die Angebote besser ausrichten. (Bunte & Wecke, 2022,
S. 33)

Im Gegensatz zu Kl-basiertem Marketing, fokussiert sich klassisches Marketing auf
Medien wie Direktmailings, Horfunkspots, TV-Werbung oder Displaywerbung. Diese
generieren zwar Reichweite, jedoch fuhren diese auch zu Streuverlusten. Klassisches
Marketing ist undifferenziert und Wuttke zufolge weniger kundenorientiert. Mittels ei-
nes Kl-basierten Ansatzes kdnnen Unternehmen ihre Kommunikation auf deren Kun-
dinnen zentrieren und nach deren Bedurfnissen ausrichten. (Wuttke, 2022, S. 37-39)
Kl findet bereits Anwendung im Marketing. (Bunte & Wecke, 2022, S. 1) Unternehmen
42



welche Technologien kunstlicher Intelligenz im Marketing einsetzen, steigern langfris-
tig ihre Wettbewerbsfahigkeit und konnen diese ausbauen. Elemente kiinstlicher Intel-
ligenz wie neuronale Netzwerke oder Deep Learning kdnnen weiters zu einer gestei-
gerten unternehmerischen Effizienz fihren. Kl kann dabei mit menschlicher Unterstut-
zung weitestgehend autark arbeiten. (Bozovic & Terstiege, 2021, S. 53-54) Kl schafft
fur Unternehmen unteranderem jenen Wettbewerbsvorteil, eine raschere Analyse von
Kundlnnendaten vornehmen zu kénnen. Dadurch kann sich das Unternehmen besser
auf Kundinnenbedurfnisse fokussieren und Services sowie Produkte auf deren Wun-
sche ausrichten. (Blnte & Wecke, 2022, S. 1) Nachstehend werden ausgewahlte An-

wendungspotenziale in der Online-Kommunikationspolitik beleuchtet.

Reputationsmessung: Als Reputation wird das Image eines Subjekts oder auch als
Glaubwdrdigkeit verstanden. (Westermann, Forthmann & Kramer, 2021, S. 239-240)
Die Unternehmensreputation hat zudem in der Marketingforschung grof3e Beachtung
gefunden. (Varey, 2013, S. 104) Dies unterstreicht die Bedeutung der Reputation fur
Marketingaktivitaten eines Unternehmens. Mittels kinstlicher Intelligenz gestitzte
Social Listening Instrumente kdnnen reichhaltige Informationen Uber die Reputation
gewonnen werden. (Westermann et al., 2021, S. 254) Social Listening Tools sind In-
strumente zur Beobachtung sozialer Medien. Dieses Instrument analysiert die Online-
Kommunikation potenzieller Kundinnen. (Newberry & Macready, 2022) Dabei kommen
Kl-Algorithmen zur Anwendung, welche die Analyse sozialer Medien vornehmen. Die
Kl versteht die Kommunikation und gibt auf Basis der Erkenntnisse Einsicht in KundIn-
nenverhalten, Zielgruppen, Markenbeobachtung, Markenwert, Moglichkeiten der Wer-
bung und Viral-Events. (Rainsberger, 2021, S. 78) Mittels Kl ist der Informationsgewinn
um ein Vielfaches grofRer, da die Menge an analysierbaren Daten klassische Analyse-
methoden deutlich Ubertrifft. Die mittels KI gewonnenen Daten werden systematisch
erfasst und klassifiziert. Unternehmen erhalten dadurch einen Erkenntnisgewinn tber
die Unternehmensleistung Uber verschiedene Dimensionen hinweg. Zudem sind die
Reputationsdaten in Echtzeit digital verfugbar. Ein Unternehmen kann daher prompt
auf Marktveranderungen reagieren. Als weiteren Vorteil nennen die Autoren, dass auf-
grund Anderungen der Reputationsdaten unmittelbar auf deren Kausalitat zurliickge-
fuhrt werden konnen. Als Basis dient hierfur die zugrunde liegenden Datensatze aus
der Online-Kommunikation. (Westermann et al., 2021, S. 254)
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Chatbots: Ein Chatbot ist eine virtuelle Assistenz fir Interessentinnen eines Produkts
oder Dienstleistung und wird im Bereich des Marketings und Vertriebs eingesetzt. Die-
ser kann im Zuge von Kundinnen-Anfragen oder Kampagnen Informationen zur Ver-
fligung stellen, auf spezifische Fragen antworten sowie Bestellungen oder Buchungen
annehmen. (Wilde, 2018, S. 174) Ein groRer Teil der Deutschen steht Chatbots jedoch
kritisch gegenuber. (Fannasch, Mehn, Santiago & Pérez, 2021, S. 269) Chatbots kdn-
nen in regulare und kollaborative Chatbots eingeordnet werden. Im Gegenzug zu den
oberhalb genannter Aktivitaten regularer Chatbots, kdnnen kollaborative Chatbots Mit-
arbeiterinnen bei ihrer alltaglichen Arbeit wie Recherche-Aufgaben oder Kategorisie-
rungen in Wissensdatenbanken unterstitzen. Kollaborative Chatbots finden keinen
Einsatz im KundIlnnenkontakt. (Wilde, 2018, S. 174-175) Fannasch et al. (2021, S.
268) zufolge gibt es aktuell noch Defizite bei der Lernfahigkeit und Intelligenz von Chat-
bots. So kdnnen unteranderem Fehler in Grammatik oder der Rechtschreibung nicht
verarbeitet werden. Zudem werden laut den Autorlnnen diese oftmals falsch einge-
setzt. Um die Benutzerlnnenfreundlichkeit zu erh6hen, sollten diese nach kurzer Ver-
weildauer auf der Unternehmenshomepage angezeigt werden. Nachstehende Grafik
gibt eine Ubersicht der verfligbaren Chatbot-Modelle, klassifiziert in regulare Chatbots

und kollaborative Chatbots.

CHATBOTS COLLABORATION
BOTS
Engagement Bots Servicebots
Autoresponder Bot
Reply Bot Nurture Bot Informiert iiber voraussichtliche Wartezeit,
Schldgt Antworten basierend auf dhnlichen Sendet automatische Follow-Ups oder Ausfille und allgemeine Ankindigungen.
Konversationen vor. Erinnerungen und I6st Folgeprozesse aus.
= Case Qualification Bot
Categorizer Bot Poll Bot Erfasst Servicefall Kategorien, fragt nach
Sortiert Beitrdge nach bisheriger Zuordnung Fragt Nutzerinnen nach vordefinierten fehlenden Informationen und empfiehlt FAQs
in vordefinierte Kategorien Antwortoptionen. wahrend der Wartezeit.
Knowledge Bot Satisfaction Bot Advisor Bot
Schlagt Antworten und Next Steps anhand Fortdert Zufriedenheitswert nach dem Kauf Bietet kostenlose Informationen wahrend der
einer Wissensdatenbank vor. oder Servicefall. Wartezeit (Fortschritt, Optionen, Hinweise).

Abbildung 11. Bot-Modelle nach Einsatzbereichen. (In Anlehnung an Wilde, 2018, S. 175)

Communication Intelligence: Communication Intelligence ist auf Basis von NLP (Na-
tural Language Processing) sowie NLU (Natural Language Understanding) aufgebaut.
Diese sind technische Kl-Lésungen zur Erfassung menschlicher Texte und Sprache.
(Rainsberger, 2021, S. 64) Dazu versucht NLP und NLU computerbasierend die

menschliche Sprache sinnhaft zu erfassen und zu verstehen. (Mockenhaupt, 2021, S.
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54) Dadurch wird es Unternehmen ermoéglicht Kundinnenkommunikation zu analysie-
ren und unternehmerische MaRnahmen daraus abzuleiten. Die Kl erfasst, verarbeitet
und versteht die Inhalte der Kommunikation und kann damit in Verbindung stehende
Kundinnen-Emotionen wiedergeben. Ziel ist es, die Kundlnnen-Kommunikation zu op-
timieren und zu automatisieren. Anwendungspotenzial kunstlicher Intelligenz in der
Kommunikationspolitik findet sich bei Communications Intelligence in der Emotionser-
kennung, Kommunikationsoptimierung, Markenstimmung, Ubersetzung oder interak-
tive Spracherkennungen. (Rainsberger, 2021, S. 64-65) Wennker (2020, S. 138) sieht
zudem mit Einsatz von NLP-Systemen Potenzial in der autonomen Kundlnnen-Senti-
ment Analyse von Dienstleistungen, E-Commerce-Systemen oder ganzen Unterneh-
men gegeben. Dies kann als QualitatssicherungsmafRnahmen subsummiert werden.
NLP gilt zudem als Kennzeichen einer starken kiunstlichen Intelligenz. (Mockenhaupt,
2021, S. 53)

Content Creation: Ein weiteres Einsatzfeld kunstlicher Intelligenz in der Unterneh-
menskommunikation ist die Content Creation. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 168)
Unter Content Creation wird Kreativarbeit wie die Kreation von Werbebotschaften oder
die Erstellung von Visualisierungen verstanden. Kl kann unter Einsatz von Machine
Learning die Werbetreibenden dabei unterstitzen. So kann Kl eine Hilfe fur E-Com-
merce-Betreiberlnnen darstellen, indem Machine Learning Produktbilder durch zur
Verfligung gestellte Input-Daten selbst erstellt. (Wennker, 2020, S. 44) Ein weiteres
Anwendungspotenzial im Bereich Content Creation ergibt sich Rainsberger (2021, S.
77) zufolge durch Einsatz von Kl-Instrumenten in Social Media. Kl kann dabei unter-
stutzen, Uber mehrere Kanale hinweg automatisierte Textinhalte zu generieren. Dabei
werden die Inhalte zugleich der Zielgruppe angepasst und optimiert. Die autonome
Textgenerierung durch Kl ist auch unter dem Terminus Roboter-Journalismus bekannt.
Dies beschreibt ein weiteres Anwendungspotenzial kinstlicher Intelligenz in der Kom-
munikation. Spezial-Algorithmen sammeln im Internet verfigbare Informationen und

kumulieren diese in journalistische Beitrage. (Kreutzer & Sirrenberg, 2019, S. 168)

2.5 Beantwortung der theoretischen Subforschungsfragen

Im Kapitel 2.5 befasst sich der Autor mit den theoretischen Subforschungsfragen und

deren Beantwortung mittels wissenschaftlicher Theorie.
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Theoretische Subforschungsfrage 1 (SFF1): Welche Kennziffern (KPIs) kdnnen zur

Erfolgsmessung von Kl im 6sterreichischen Online-Marketing angewendet werden?

In diesem Teil soll ergrindet werden, welche KPI zur Erfolgsmessung von kinstlicher
Intelligenz im OM angewendet werden konnen. Um dies beurteilen zu kdnnen, ist eine
Gegenuberstellung der verfligbaren KPI mit den ausgewahlten Anwendungspotenzia-
len kinstlicher Intelligenz in der Online-Kommunikationspolitik notwendig. Diese wur-
den im Kapitel 2.3.4 Ausgewahlte KPI im OM sowie 2.4 Ausgewahlte Anwendungspo-
tenziale kunstlicher Intelligenz fir die Kommunikationspolitik am Beispiel des dsterrei-
chischen OM naher dargelegt. Eine Erfolgsmessung im OM kann, wie im Kapitel 2.3.4
erlautert, durch Ad Impressions, Ad Clicks, Click Through Rate, Bounce Rate, Site
Stickiness, Leads, Sales, Umsatz je Kauf und Conversion Rate erfolgen. Diesen Er-
folgskennziffern werden die ausgewahlten Instrumente kinstlicher Intelligenz wie Re-
putationsmessung (RM), Chatbots (CB), Communication Intelligence (Cln) und Con-

tent Creation (CC) tabellarisch gegenubergestellt.

In der nachstehenden Tabelle findet sich die Autorenmeinung wieder, welche KPI zur

Erfolgsmessung angewendet werden kénnen.

RM CcB Cin cC
Ad Impressions Nein Ja Nein Ja
Ad Clicks Nein Ja Nein Ja
Click Through Rate Nein Ja Nein Ja
Bounce Rate Nein Ja Nein Ja
Site Stickiness Nein Ja Nein Ja
Leads Ja Ja Ja Ja
Sales Ja Ja Ja Ja
Umsatz je Kauf Ja Ja Ja Ja
Conversion Rate Ja Ja Ja Ja

Tabelle 3. Kennziffern zur Erfolgsmessung von Kl im Online-Marketing. (Eigene Darstellung)

Reputationsmessung: Um den Erfolg einer Reputationsmessung eines Unterneh-
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mens aufzeigen zu kénnen, zeichnen sich nach Autorenmeinung die Erfolgskennzif-
fern Leads, Sales, Umsatz je Kauf sowie Conversion Rate als geeignete KPI aus. In-
folge einer Reputationsmessung durch Kl kann angenommen werden, dass ein Unter-
nehmen bei Notwendigkeit werbliche Aktivitaten setzen wird, um ein Reputationsdefizit
auszugleichen. Dieser Erfolg zeigt sich in der tatsachlichen Erhéhung der Kundlnnen-
Anfragen in Form von Leads, tatsachlichen Verkdufen in Form von Sales, héheren
Umsatzen je Kauf sowie einer hoheren Conversion Rate aufgrund gestiegenen Ver-

trauens.

Chatbots: Der Erfolg von Chatbots kann mit allen aufgelisteten Erfolgskennziffern
gemessen werden. Dies zeigt die Wichtigkeit dieses Instruments klnstlicher Intelli-
genz. So kdnnen Ad Impressions, Ad Clicks, Click Through Rate, Bounce Rate, Site
Stickiness, Leads, Sales, Umsatz je Kauf sowie Conversion Rate gemessen werden.
Die Metriken Ad Impressions sowie zugehorige Ad Clicks kdnnen infolge der direkten
Kundlnnen-Kommunikation durch entsprechende Auswertungstools der Kommunika-
tionsplattformen gemessen werden. Die Click Through Rate, Bounce Rate, Site Sti-
ckiness sowie Leads kdnnen durch Analysetools wie Matomo oder Google Analytics
gemessen werden. Sales, Umsatz je Kauf sowie die Conversion Rate ergeben sich

durch Analyse des Kaufverhaltens der Kundinnen.

Communication Intelligence: Die Erfolgsmessung von Communication Intelligence
kann der Autorenmeinung nach Uber Parameter wie Leads, Sales, Umsatz je Kauf und
Conversion Rate erfolgen. Kundlnnen-Emotionen sind ein Stimmungsbarometer und
zeichnen sich daher folglich durch Kundinnen-Anfragen, Verkaufen, hoheren Umsat-
zen sowie Konversionsraten aus. Communications Intelligence hat daher aus Autoren-
sicht grolRes Anwendungspotenzial fir das OM, welches Uber Erfolgskennziffern ge-

messen werden kann.

Content Creation: Content Creation wie automatisierter Text- oder Bilderstellung
kann eine wesentliche Unterstutzung im Kreativprozess von Mitarbeitenden eines Un-
ternehmens darstellen. Der Autorenmeinung nach kann eine Messung des Erfolgs von
autonomer Kl unterstutzter Content Creation durch alle aufgelisteten KPIs erfolgen.
Dies bedeutet folglich, dass Ad Impressions, Ad Clicks, Click Through Rate, Bounce

Rate, Site Stickiness, Leads, Sales, Umsatz je Kauf sowie die Conversionsrate als
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bedeutungsvolle KPI herangezogen werden kénnen. Insgesamt bietet Content Crea-
tion ein grol’es Anwendungspotenzial fur das OM, welches mittels KPls gemessen
werden konnen. Der Autor stellt mit dieser Analyse fest, dass herkdbmmliche KPI eben-
falls zur Anwendung herangezogen werden und daher einen Mehrwert fur Unterneh-

men in der Erfolgsanalyse darstellen kbnnen.

Theoretische Subforschungsfrage 2 (SFF2): Welche sozialen, ethischen und recht-
lichen Aspekte stellen eine Herausforderung fir die Anwendung kinstlicher Intelligenz

in der dsterreichischen Kommunikationspolitik dar?

Dieser Teil widmet sich der Identifizierung der Herausforderungen einer Anwendung
von Kl in der Kommunikationspolitik. Um die Forschungsfrage zu beantworten, werden

die Erkenntnisse aus den vorangegangenen Kapiteln herangezogen.

Soziale Herausforderungen: Die Literatur zeigt, dass eine fehlende gesellschaftliche
Akzeptanz gegenuber kunstlicher Intelligenz ein Hindernis fur die Anwendung von Kl
in der Kommunikationspolitik darstellen kann. Die Akzeptanz ist dabei gepragt von der
gesellschaftlichen Wahrnehmung und fehlendem Vertrauen. Um Kl in die Gesellschaft
integrieren zu kdnnen, mussen der Fachliteratur zufolge funf gesellschaftliche Aufga-
ben erfullt werden: Demystifizierung, Kontextualisierung, Engagement, Regulierung,

Internationale Positionierung von KI.

Der Autor beschreibt nachfolgend die zwei Aufgaben Demystifizierung als erste Auf-
gabe sowie Internationale Positionierung als letzte Aufgabe dieses Modells. Wie im
Kapitel 2.1.4.1 erlautert, muss Kl demystifiziert werden, um unrealistische Erwartun-
gen der Gesellschaft entgegenzutreten. Dazu bendtigt es eine umfassende gesell-

schaftliche Aufklarung. OM kann zur Aufklarung ein geeignetes Instrument darstellen.

Der Autorenmeinung zufolge konnte eine Aufklarung Uber staatliche Aufklarungskam-
pagnen unter Berucksichtigung des AIDA-Modells der Werbewirkung mit integrierter
Kommunikation erfolgen. Dabei sollten alle Kommunikationswege des klassischen so-
wie digitalen Marketings angewendet werden. Ziel ist es der Gesellschaft den Mehr-
wert von kunstlicher Intelligenz darzulegen. Dies steigert in weiterer Folge die Akzep-

tanz kunstlicher Intelligenz in der Kommunikationspolitik.
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Wie im Kapitel 2.1.4.1 erlautert, muss Kl international positioniert werden, um die In-
tegration von Kl in die Gesellschaft zu vervollstandigen und zu persistieren. Der Auto-
renmeinung nach bendtigt es hier transnationale Kooperationen und engen Austausch
zwischen Regierungen, Organisationen und Non-Profit-Organisationen. Medien, Insti-
tute und Unternehmen trifft ebenso eine wesentliche Rolle zu, um Kl international aus-

zurichten. Dabei miUssen die vier zugrunde liegenden Aufgaben bertcksichtigt werden.

Eine internationale Positionierung kann der Autorenmeinung nach Uber internationale
Plattformen mit hoher Reichweite digital erfolgen. Dazu werden meinungsbildende Me-

dien wie zum Beispiel bekannte Wissensplattformen und soziale Medien bendétigt.

Ethische Herausforderungen: Ethische Aspekte kinstlicher Intelligenz kénnen eine
Herausforderung fir die Anwendung in der Kommunikationspolitik im OM darstellen,
denn eine fehlende Einhaltung der Ethik kann zu weiterem Vertrauen und Akzeptanz-
verlust in der Gesellschaft fihren. Als Ethik wird die theoretische Betrachtung von Wer-
ten, Regeln und Normen bezeichnet. Damit es zu keiner Verletzung ethischer Grund-
werte kommt, hat die Europaische Kommission gemeinsam mit einer Expertinnen-

Gruppe Leitlinien entwickelt.

Wie in Kapitel 2.1.4.2 erlautert, setzte sich die Europaische Kommission das Ziel die
Vertrauenswurdigkeit von kunstlicher Intelligenz herzustellen. Dazu bendtigt es vier
Komponenten: RechtmalRigkeit, Einhaltung ethischer Grundsatze, technische Robust-
heit und soziale Robustheit. Der Autor stellt fest, dass es eine wesentliche Vorausset-
zung ist, die Vertrauenswurdigkeit von Kl herzustellen. Die Einhaltung ethischer
Grundsatze ist daher ein essenzieller Bestandteil zur Erreichung von Akzeptanz und
Vertrauen in der Gesellschaft. Die Europaische Kommission hat dieses Defizit erkannt
und mit Ausarbeitung der Leitlinien einen wichtigen Schritt flr die Zukunft gesetzt. Ethi-
sche Herausforderungen auf Basis der Grundsatze der Europaischen Kommission
sind die Achtung menschlicher Autonomie, Verhutung von Schaden, Fairness sowie
Erklarbarkeit. So sollte Kl keine Menschen tauschen, unterordnen, nétigen, konditio-
nieren, bedrangen oder manipulieren. Kl sollte nicht geistig oder physisch schaden

und sollte stets fair sein. Zudem sollte sie stets erklarbar und nachvollziehbar sein.
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Rechtliche Herausforderungen: Gesellschaftliche Akzeptanz und Vertrauen in Ki
kann nur aufgebaut werden, wenn sich Kl an geltendes Recht halt und nicht gegen
dieses verstofit. Wie in Kapitel 2.1.4.3 Ausgewahlte rechtliche Aspekte der kinstlichen
Intelligenz erlautert, darf eine Kl auch der Europaischen Kommission zufolge nicht ge-
gen geltendes Recht verstol3en und muss alle gesetzlichen Bestimmungen einhalten.
Rechtmaligkeit sollte daher stets herrschen.

Die Achtung der Menschenwdurde, Freiheit eines jeden Einzelnen, die Achtung von
Rechtsstaatlichkeit, die Achtung von Demokratie sowie die Achtung von Gerechtigkeit
sind Basis-Grundsatze, welche durch die Europaische Kommission festgelegt wurden.
Dies sind zugleich die rechtlichen Herausforderungen, die es zu meistern gilt. Dadurch
kann Kl in der Gesellschaft und in weiterer Folge in der Kommunikationspolitik im OM

etabliert werden.

Zusammenfassung

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass im theoretischen Teil dieser vorliegen-
den Masterarbeit die theoretischen Subforschungsfragen beantwortet wurden. Es
konnte aufgezeigt werden, dass Erfolgskennziffern aus dem Bereich des Online-Mar-
ketings auch bei der Anwendung von kunstlicher Intelligenz im OM eine Anwendung
finden kénnen. Dabei wurden zuerst spezifische KPIs identifiziert, danach analysiert
und anschlieflend festgelegt, ob diese zur Messung von Kl im OM geeignet sind. Als
maogliche KPI wurden Ad-Impressions, Ad-Clicks, Click-Through-Rate, Bounce Rate,
Site-Stickiness, Leads, Sales, Umsatz je Kauf und Conversion-Rate erkannt. Dabei
wurde festgestellt, dass bisher angewendete Erfolgskennziffern zwar angewandt wer-
den konnen, diese jedoch je nach Instrument der kunstlichen Intelligenz sich unter-
scheiden kdnnen. Zudem konnten im Zuge der Ausarbeitung des Kapitels 2 theore-
tisch ausgewahlte soziale, ethische und rechtliche Herausforderungen der Anwendung

von kunstlicher Intelligenz beleuchtet, identifiziert und anschlieBend benannt werden.

Soziale Herausforderungen einer Anwendung kunstlicher Intelligenz in der Kommuni-
kationspolitik im OM koénnen unteranderem die Demystifizierung kinstlicher Intelli-

genz, die Kontextualisierung, das Engagement, die Regulierung sowie eine Internati-
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onale Positionierung von Kl darstellen. Als ethische Herausforderungen wurden unter-
anderem die Verletzung ethischer Grundwerte, Normen und Regeln identifiziert. Die
Literatur zeigt auch ausgewahlte rechtliche Herausforderungen auf. So sind die Frei-
heit eines jeden Einzelnen, die Achtung der Menschenwirde, die Achtung von Demo-
kratie sowie die Achtung von Gerechtigkeit und die Wahrung von Rechtsstaatlichkeit
Basis-Grundsatze, welche eine Herausforderung in der Anwendung kunstlicher Intelli-

genz in der Kommunikationspolitik im OM darstellen kénnen.

Das nachfolgende Kapitel 3 widmet sich der Methodik zur Untersuchung der empiri-
schen Subforschungsfragen. Dabei werden mittels Expertinnen-Interviews empirische

Befunde erarbeitet, welche die Forschungsfragen beantworten werden.

51



3 Methodik

In Kapitel 3 erlautert der Autor die allgemeine Methodik. Die Untergliederung erfolgt
dabei in sechs Unterkapitel. In Kapitel 3.1 wird das Forschungsdesign vorgestellt: Ein
methodischer Steckbrief bietet dabei eine Ubersicht liber Forschungsparadigma, Me-
thodik, Grundgesamtheit, Stichprobe, Auswahlverfahren, Rekrutierung und Feldzeit
der Masterarbeit. In Kapitel 3.2 erlautert der Autor die Forschungsmethode. Dabei wer-
den qualitative und quantitative Forschungsmethoden gegentbergestellt und abgewo-
gen. In Kapitel 3.3 wird die Erhebungsmethode des Expertinnen-Interviews beschrie-
ben. Kapitel 3.4 zeigt das Sampling dieser Masterarbeit. Dabei wird eine Begriffsdefi-
nition der Expertinnen vorgenommen und diese vorgestellt. Kapitel 3.5 widmet sich
dem Forschungsinstrument, insbesondere dem Aufbau des Interview-Leitfadens und
dem Pretest. Das Kapitel 3.6 beschreibt die 6 sechs Gutekriterien der qualitativen For-

schungsmethodik.

3.1 Entwicklung des Forschungsdesigns

Nachfolgend beschreibt der Autor die Entwicklung des Forschungsdesigns der Mas-
terarbeit. Infolge einer empirischen Untersuchung empfiehlt es sich, einen methodi-
schen Steckbrief zu erstellen. (Berger-Grabner, 2016, S. 112) Der nachstehende me-
thodische Steckbrief in tabellarischer Form bietet eine Ubersicht tiber Methodik,

Grundgesamtheit, Stichproben, Auswahlverfahren, Rekrutierung sowie Feldzeit.

Forschungsmethode Qualitative Forschung
Erhebungsmethode Expertlnneninterview
Grundgesamtheit Die Grundgesamtheit der teilnehmenden

Expertlnnen bildet sich aus Anwen-
dungsexpertinnen  klnstlicher Intelli-
genz, sowie der Expertinnen der Online-

Kommunikationspolitik.

Sampling n=10

Auswertungsmethodik Qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring
Rekrutierung Selbstrekrutierung

Feldzeit 12.12.2023 — 12.03.2024
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Tabelle 4. Methodischer Steckbrief. (Eigene Darstellung)

Berger-Grabner (2016, S. 112) zufolge erfolgen empirische Untersuchungen nach ei-

nem festgelegten Schema, welches wie folgt festgelegt ist:

o Formulierung eines Forschungsproblems
o Vorbereitungsarbeiten zur Datenerhebung
e Generierung von Daten

o Auswertung erhobener Daten

e Umsetzen der Ergebnisse aus der Forschung

Die nachfolgende Abbildung 12 veranschaulicht diesen Forschungsprozess in einer

Visualisierung.

Formulierung des Forschungsproblems
Planung und Vorbereitung der Erhebung
Datenerhebung
Datenauswertung

Umsetzung der Forschungsergebnisse

Abbildung 12. Ablauf empirische Forschung. (In Anlehnung an Berger-Grabner, 2016, S. 112)
3.2 Abwagung der Forschungsmethode

Die empirische Forschung erlaubt zwei Forschungsmethoden: die qualitative For-
schungsmethode und die quantitative Forschungsmethode. In der qualitativen For-
schung liegen die Beschreibung, Interpretation und Kausalitaten im Fokus. Bei der
quantitativen Forschung hingegen liegen die Beschreibung und Vorhersage von Zah-
lenwerk im Vordergrund. (Berger-Grabner, 2016, S. 116-117) Der Autor entscheidet
sich aufgrund der Innovation kinstlicher Intelligenz fur eine qualitative Forschungsme-
thode. Zudem ist die qualitative Forschungsmethode preiswerter, effizienter und es
lassen sich daraus neue Erkenntnisse gewinnen. (Magerhans, 2016, S. 70) Ein weite-
rer Entscheidungsgrund ist die Bedeutung der empirischen Forschungsmethodik.
Diese nimmt stetig zu und Uberwiegt in der nationalen sowie internationalen Marke-

tingforschung. (Baumgarth, Eisend & Evanschitzky, 2009, S. 6)
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3.3 Abwagung der Erhebungsmethode

Als Erhebungsmethode innerhalb einer empirischen Untersuchung besteht die Aus-
wahlmadglichkeit zwischen einem Gruppeninterview sowie einem Expertinnen-Inter-
view. Das Gruppeninterview und das Expertinnen-Interview unterscheiden sich unter-
anderem durch den Grad der Standardisierung der Interviewfragen. (Berger-Grabner,
2016, S. 133) Das Gruppeninterview ist zudem zeiteffizient und kostensparend, besitzt
jedoch den Nachteil der quantitativen und qualitativen Unkontrollierbarkeit zwischen
den Teilnehmenden. (Oehlrich, 2015, S. 71) Das Gruppeninterview ist besonders fur
die Datenerhebung kollektiver Meinungen, Vorurteile und Ideologien geeignet. Dabei
kénnen psychische Sperren Uberwunden werden, um an grundlegende soziale Infor-

mationen zu gelangen. (Mayring, 2002, S. 77-78)

Das Expertinnen-Interview fokussiert sich auf das Expertinnenwissen von einzelnen
Personen. Diese mussen jedoch keine Entscheiderlnnen oder Betroffene darstellen.
(Oehlrich, 2015, S. 71) Dabei wird ein sprachlicher Zugang zu den Interviewpartnerin-
nen gewahlt, welcher auf Vertrauen zwischen der befragten Person und dessen Inter-
viewpartnerln basieren soll. Dieses Vertrauen wird wahrend des Gesprachs aufgebaut.
Die Befragung fokussiert gesellschaftliche Probleme, welche mittels Leitfadens eruiert
werden sollen. Dieser Leitfaden soll die befragte Person zur Beantwortung konkreter
Fragestellungen hinlenken, sollen jedoch nicht mit Vorgaben beeinflusst werden. (Ma-
yring, 2002, S. 69) Es gibt drei Varianten qualitativer Expertinnen-Interviews: Explora-
tive und Leifaden-gestutzte Expertinnen-Interviews sowie Plausibilisierungsgespra-
che. Das Leitfaden-gestitzte Interview ist die am starksten strukturierte Befragungs-

form, daher wahlt der Autor diese Variante aus. (Kaiser, 2014, S. 35)

Als Erhebungsmethode hat der Autor das qualitative Leitfaden-gestitzte Expertinnen-
Interview ausgewahlt: Beim Expertinnen-Interview liegt nicht die Biografie der Befrag-
ten im Vordergrund, sondern die Akteure und deren Wissen selbst. Beim Wissen kann
es sich um Allgemeinwissen oder Spezialwissen handeln. (Mey & Mruck, 2011, S. 264)
Bei der empirischen Untersuchung wurde ein Leitfaden-Interview angewendet. Diese
Form des Expertinnen-Interviews ist das haufigste angewendete Instrument in der For-

schung der Wirtschaftswissenschaften. Die Struktur eines Leitfaden gestutzten Inter-
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views lasst es zu, die Interviews vergleichbar und wiederholbar zu machen. Dabei kdn-
nen inhaltliche Zusammenhange zwischen den Interview-Partnerinnen festgestellt
werden. (Oehlrich, 2015, S. 70-71)

Das erlangte Expertinnen-Wissen wird dabei untergliedert in drei Dimensionen: Wis-
sen Uber Betrieb, Kontext und Deutung. Das Betriebswissen umfasst Expertinnen-
Kenntnis zu Prozessen sowie Routinen zur Beantwortung gesellschaftlicher Fragestel-
lungen. Das Kontextwissen umfasst Expertise Uber Bedingungen, Zwang sowie not-
wendige Strukturen zur Beantwortung gesellschaftlicher Probleme. Das Deutungswis-
sen beschreibt Relevanzen, Perspektiven und Interpretation der Expertinnen zu ge-
sellschaftlichen Themen. (Kaiser, 2014, S. 44) Nachfolgend wird eine Definition von

Expertlnnen vorgenommen und das Sampling naher beleuchtet.

3.4 Sampling

In diesem Kapitel werden der Expertlnnen-Begriff definiert und das Sampling vorge-
stellt sowie begriindet. Als Sampling wird die zielgerichtete Auswahl der zum For-
schungsgegenstand befragenden Personen bezeichnet. Passende Teilnehmerinnen
sind Informantinnen, welche zum vorliegenden Forschungsthema eine relevante Aus-
kunft erteilen kénnen. Es gibt keinen vordefinierten Pool an Expertinnen, aus dem aus-
gewahlt werden kann. Der Expertlnnen-Status wird den Teilnehmenden vielmehr zu-
geschrieben. Dieses hangt vom jeweiligen Interesse am Forschungsfeld und For-
schungsinteresse der Interviewten ab. Relevant ist nicht ausschlief3lich die Expertise
zum vorliegenden Forschungsthema, sondern auch Durchsetzungskompetenz sowie
Entscheidungskompetenz. (Bogner, Littig & Menz, 2014, S. 34-35)

Kaiser (2014, S. 41) zufolge gilt eine Person als Expertln, sobald diese Uber Position,
Status oder Funktionswissen verfugt. Position und Status beinhaltet die Verantwort-
lichkeit Gber Problemlésungsprozesse. Funktionswissen bedeutet im weitesten Sinn
Uber relevantes Fachwissen zu verfugen. Kuf3 & Eisend (2010, S. 35-36) zufolge, kom-
men Expertinnen mit Fachwissen innerhalb eines Unternehmens als Expertinnen in
Betracht. Es soll jedoch auf eine hohe Diversifikation der Gesprachspartnerinnen aus

verschiedenen Fachbereichen geachtet werden. Dabei soll eine VergroRerung des Er-
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kenntnisgewinns erhalten werden. Expertinnen mussen jedoch nicht in auf3erordentli-
chen Positionen tatig sein. Als Expertinnen gelten dartber hinaus auch Personen, wel-
che Uber spezielles Wissen verfluigen. Dieses Wissen kann durch personliches Inte-
resse, insbesondere aufgrund eines ambitionierten Hobbies, oder durch eine andere

Form intrinsischer Motivation vorhanden sein. (Glaser & Laudel, 2010, S. 11)

Im Zuge des Expertlnnen-Interviews wurden vorab der durchgefihrten empirischen
Studie 10 Expertinnen ausgewahlt. Dabei wurde besonders auf eine Diversitat aus
Anwenderlnnen mit Funktionswissen, Strateglnnen mit Verantwortlichkeit Gber Prob-
lemlésungsprozesse und Visionarlnnen geachtet. Die nachfolgende Tabelle gibt einen
Uberblick Gber die befragten Interview-Partnerinnen, deren Funktion innerhalb des Un-
ternehmens, der durchgefuhrten Interviewlange sowie dem Expertlnnen-Status. Ins-
gesamt wurden 10 Interviews mit einer Gesamtlange von 615:54 Minuten Gesprachs-
dauer vorgenommen, um empirische Erkenntnisse fiir die vorliegende Master-Thesis
zu gewinnen und in weiterer Folge auszuwerten. Anschliefiend wird der Expertinnen-

Status auf Basis der Trivia beurteilt und begrindet.

Bezeich- Name Funktion / Unternehmen | Interview- | Expertinnensta-
nung lange tus
IP1 Marlene Wogerer, Social Media Managerin 61:21 JA
MA bellaflora Gartencenter
GmbH
IP2 Manuel Kern Leitung Systembetrieb 60:54 JA
Linz AG
IP3 Stefan Hartl, MA MSc | Key Account Manager 61:38 JA
willhaben internet service
GmbH & Co KG
IP4 Alexander Schurr, Geschaftsfuhrer 63:18 JA
BBA MSc KI-Company GmbH
IP5 Viktoria Kuhtreiber Leitung Grafik 60:35 JA
Mbit GmbH
IP6 Christian Hauser Geschaftsfuhrer 61:03 JA
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Grafikstudio Hauser eU

IP7 Daniel Wallner, MSc Director Engineering 65:27 JA
DB Schenker GmbH
IP8 Mag. Julia Richler Geschaftsfuhrerin 60:02 JA
RecruiText
IP9 Nadine Nager, MA Senior SEA Consultant 60:04 JA
eDialog GmbH
IP10 Stefan Neubauer Leitung Kommunikation 61:32 JA

Sparkasse Oberdster-
reich Bank AG

Summe 615:54

Tabelle 5. Interviewpartnerinnen. (Eigene Darstellung)

Die Auswahl der Expertinnen ist als wichtiger Bestandteil des Forschungsdesigns be-
grundungspflichtig. (Kaiser, 2014, S. 71) Der Expertinnen-Status der Interviewpartne-

rinnen wird daher wie folgt individuell begriindet:

IP1: Marlene Wdgerer, MA, ist seit mehreren Jahren Social Media Managerin mit Per-
sonalverantwortung in der groRten Gartencenter-Kette Osterreichs bellaflora Garten-
center GmbH. Sie wendet Generative Al — Losungen in ihrer taglichen Arbeit als Social
Media Managerin in der Praxis an und besitzt akademische Abschliusse der Fachhoch-
schule Oberdsterreich in Marketing and Electronic Business sowie der Fachhoch-
schule Campus 02 in Digital Marketing Management. Die Interviewpartnerin ist daher

fur die vorliegende Master-Thesis als Expertin relevant.

IP2: Manuel Kern ist als Gruppenleiter ein leitender Angestellter im Bereich System-
betrieb bei Linz AG und flhrt operativ mehrere Mitarbeiterinnen in seinem Fachbe-
reich. Er ist Studierender der Wirtschaftsinformatik an der Johannes-Kepler-Universitat
und hat Expertise im KI-Projektmanagement aufzuweisen. Manuel Kern ist aufgrund
regelmafdiger Anwendung von kunstlicher Intelligenz ein Anwendungsexperte und ist

daher fur die vorliegende Master-Thesis als Experte qualifiziert.
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IP3: Stefan Hartl, MA MSc ist KI-Experte mit Werbeagentur- und Web-Development-
Erfahrung. Er ist seit mehreren Jahren Key-Account-Manager bei Willhaben Inter-
netservice GmbH und ist spezialisiert auf den Vertrieb von IT-Lésungen fur die Auto-
mobilbranche. Stefan Hartl hat zwei akademische Abschlisse der Fachhochschule
Technikum Wien und Fachhochschule Wiener Neustadt im Bereich Internettechnolo-
gien und Business-Development und qualifiziert sich als Experte fur die vorliegende

Master-Thesis.

IP4: Alexander Schurr, BBA MSc ist Geschaftsflhrer seiner eigenen Agentur KI-Com-
pany und Lektor fur Al in creativity an der FH Oberdsterreich. Alexander Schurr hat
zwei akademische Abschliisse der FH Oberosterreich Campus Steyr und Johannes-
Kepler-Universitat in Digital Business Management und Global Sales & Marketing. Er
berat Unternehmen zum Thema Kl und halt regelmaRig 6ffentliche Vortrage tber Ki.

Der Interviewpartner ist als Experte fur die empirische Untersuchung geeignet.

IP5: Viktoria Kihtreiber ist mehrjahrige Head of Creation der Digital Marketing Agentur
Mbit GmbH und Projektverantwortliche fir Web Development Losungen. Sie ist ne-
benberuflich selbststandig im Bereich Videoproduktion, Fotografie und Motion Design
tatig und Anwendungsexpertin kinstlicher Intelligenz. Viktoria Kuhtreiber berat Kun-
dinnen hinsichtlich Anwendung und Integration von Kl-Lésungen und halt 6ffentliche
Vortrage Uber Kl ab. Sie eignet sich daher als Expertin fur die vorliegende Master-

Thesis.

IP6: Christian Hauser arbeitet hauptberuflich als Grafiker bei bellaflora Gartencenter
GmbH, dem gréRten Gartencenter Osterreichs. Nebenberuflich arbeitet er als selbst-
standiger Grafiker und fuhrt als EPU seine eigene Werbeagentur. Er berat Kundinnen
hinsichtlich Anwendung von Generative Al — L6ésungen wie ChatGPT, Gemini, Midjour-
ney, Firefly und Leonardo und setzt diese im taglichen beruflichen Alltag ein. Zuvor
war er ausfihrender Grafiker bei Betten Reiter GmbH. Christian Hauser ist durch tag-
liche Anwendung von Kl ein Anwendungsexperte kunstlicher Intelligenz und qualifiziert

sich als Experte fur die vorliegende Master-Thesis.
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IP7: Daniel Wallner, MSc ist Director of Engineering im Logistik-Konzern DB Schenker
und KI-Experte. Nebenberuflich arbeitet er als Information Technology Consultant. Da-
niel Wallner besitzt einen akademischen Abschluss der FH Hagenberg in Unterneh-
mensfihrung und Human Centered Computing und studiert Business Administration
and Management an der Wirtschaftsuniversitat Wien sowie Executive MBA an der Uni-
versity of Minnesota. Daniel Wallner, MSc qualifiziert sich somit als Experte zum
Thema KI.

IP8: Mag. Julia Richler ist Kommunikationsexpertin bei eRecruiter und fiihrt nebenbe-
ruflich ihre eigene Kommunikationsagentur RecruiText. Sie ist Copywriterin fur Perso-
nalmarketing und arbeitet mit KI-Sprachmodellen. Als Meinungsbildnerin folgen meh-
rere tausend Followerlnnen ihren Beitragen auf der Social Media Plattform LinkedIn.
Julia Richler halt 6ffentliche Vortrage Uber Kl in der Kommunikationspolitik und besitzt
einen akademischen Abschluss der Johannes-Kepler-Universitat in Soziologie. Sie
qualifiziert sich als Anwendungsexpertin kunstlicher Intelligenz fur die vorliegende

Master-Thesis.

IP9: Nadine Nager, MA ist Senior-SEA-Consultant der Digital Marketing Agentur eDi-
alog GmbH. Sie ist OM- und KI-Expertin und wendet taglich KI-Modelle in der Praxis
an. Nadine Nager besitzt ein Diplom in Grafik und Kommunikationsdesign und akade-
mische Abschlisse der IMC Krems University of Applied Science in Unternehmens-
fuhrung und eBusiness und der Austrian Marketing University of Applied Science in E-
Commerce. Zudem kann sie auf eine Vielzahl an Google-Zertifizierungen zurtckbli-

cken. Nadine Nager, MA eignet sich als Expertin fur die vorliegende Master-Thesis.

IP10: Stefan Neubauer ist Leiter der Kommunikations-Abteilung der Sparkasse
Oberosterreich Bank AG. Er ist Kommunikations- und KI-Anwendungsexperte und in
Kl-Projekten involviert. Zuvor war Stefan Neubauer in der Kommunikationsabteilung
des OAMTC Oberosterreich und als PR-Manager fir das Rote Kreuz Oberosterreich
tatig. Stefan Neubauer besitzt die HTL-Matura in Bauwirtschaft und hat an der Johan-
nes-Kepler-Universitat Marketing, Strategisches Management und Business studiert.
Nebenberuflich war Stefan Neubauer selbststandig im Bereich Marketing Consulting
mit seiner eigenen Agentur tatig. Er eignet sich daher als Experte fur die vorliegende

Master-Thesis.
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3.5 Vorgehensweise

Im Kapitel 3.5 wird die Vorgehensweise der empirischen Untersuchung beschrieben.
Es wird unteranderem der Auswahlprozess der angeflhrten Expertinnen dargelegt,
sowie die Entwicklung und der Aufbau des Interviewleitfadens naher beleuchtet.
Durchgefiihrt wurden die Leitfaden-gestitzten empirischen Expertinnen-Interviews im
Zeitraum von 12.12.2023 bis 12.03.2024. Diese wurden mittels digitale Videokonfe-
renzen anhand Microsoft Teams und Google Meets online durchgefiihrt und mit Ein-
verstandnis der Gesprachspartnerinnen aufgezeichnet. Die Interviews wurden vom
Autor durchgeflhrt. Die teiinehmenden Expertinnen wurden vorwiegend Uber Internet-
recherche und persodnlichen Empfehlungen vorausgewahlt. Nach erfolgter Kontaktauf-
nahme Uber Soziale Medien und per E-Mail, wurde ein geeigneter Termin mit den In-
terviewpartnerinnen schriftlich vereinbart. Die Gesprachstermine wurden sukzessive
Uber den gesamten Feldzeitraum vereinbart. Alle Interviewten wurden bereits bei Kon-
taktaufnahme Uber den Ablauf des Expertinnen-Interviews, der Interviewziele, der Mo-

tivation zur Masterarbeit und der Tonbandaufzeichnung informiert.

3.5.1 Empirischer Interviewleitfaden

Der Interviewleitfaden ist ein wesentliches Instrument in der empirischen Forschung.
Dieser dient zum einen zur Vorbereitung des Gesprachs, aber auch als Unterstiutzung
zur Durchflhrung des Interviews. Ein Interviewleitfaden hat somit eine strukturelle und
eine unterstutzende Funktion in der Erhebung der Forschungsfragen. Der Interview-
leitfaden gilt als Gedankenstltze, jedoch keinesfalls als Skript. Der Detailgrad korreliert
mit dem individuellen Interviewstil des Interviewenden. (Bogner et al., 2014, S. 27-28)
Es steht dabei dem Interviewenden frei, Fragen zu Uberspringen oder auszulassen.
Zudem ist es Ublich, vertiefende Zusatzfragen zu stellen. Dies soll eine naturliche Ge-

sprachsatmosphare erschaffen. (Berger-Grabner, 2016, S. 117)
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Nachfolgende Abbildung 13 veranschaulicht den eingesetzten Interviewleitfaden und
die Gliederung des Gesprachs. Dieser ist gegliedert in Titel der Masterarbeit, For-
schungsfragen, allgemeiner Einfuhrung und den jeweiligen Fragebldcken. Im Frage-
block 1 wurde das Gesprach eingeleitet und allgemeine Fragen gestellt sowie eine
Vorstellungsrunde vorgenommen. Im Frageblock 2 wurde das ubergeordnete Thema
Vereinfachung von Aufgaben durch KI beleuchtet. Frageblock 3 handelt um die gesell-
schaftliche Akzeptanz von kiunstlicher Intelligenz. Im Frageblock 4 wurde eine Zusam-

menfassung, ein Riuckblick auf das Gesprach und ein Ausblick vorgenommen.

Interview-Leitfaden Expertinnen-interview
Titel der Masterarbeit

Anwendungspotenzial kiinstlicher Intelligenz (KI) fir die Kommunikationspolitik am Beispiel des
Geterreichischen Online-Marketing

Forschungsfragen

Hauptforschungsfrage:

» Welche Anwendungspotenziale kiinstlicher Intelligenz fiir die Kommunikationspolitik am
Beispiel des dsterreichischen Online-Marketing ergeben sich?

Theoretische Subforschungsfragen:

& Welche Kennziffern (KPIs) kdnnen zur Erfolgsmessung von Ki im Online-Marketing
angewendet werden?

s Welche sozialen, ethischen und rechtlichen Aspekte stellen eine Herausforderung fir die
Anwendung kiinstlicher Intelligenz in der Kommunikationspolitik dar?

Empinsche Subforschungsfragen:

s Welche Aufgaben im Online-Marketing kdnnen mithilfe von Ki vereinfacht werden?
« Wie kann die Akzeptanz kinsfiicher Intelligenz bei Anwenderinnen im Online-Marketing erhéht
werden?

Allgemeine Einfilhrung

Begrakung, Einleitende Worte und Vorstellungsrunde
Ablauf des Expertinnen-interviews

Interviewziele

Motivation zur Masterarbeit

Einholen des Einverstandnisses zur Tonbandaufzeichnung

Fragenblock 1: Einleitung

Themen: Allgemeines, Vorstellungsrunde

Fragenblnck 2: Vereinfachung von Aufgaben durch kiinstliche Inleiligenz
Themen: Persinlichies Empfinden, Trends, Mutzererfahrung, Sicherheit, Arbeiten mit Kl, ...

Fragenblock 3: Geselischaftliche Ak nz von kiinstlicher Intelligenz
Themen: Akzeptanz, Ethik, gesellschaftliche Auswirkungen, Offenlegung, Haftung, Weiterbildung,
Datenschutz, Regulierung, ...

Fragenblock 4: Anwendungspotenzial kiinstlicher Intelligenz in der
Kommunikationspolitik im &sterreichischen Online Marketing und Ausblick

Themen: Zusammenfassung, Rickblick, Ausblick

Abbildung 13. Interviewleitfaden. (Eigene Darstellung)
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3.5.2 Pretest

Laut Oehlrich (2015, S. 118) muss vor Einsatz des Interviewleitfadens dieser zuerst
einem Pretest unterzogen werden. Dies dient dazu, um die Pragnanz sowie die Nach-
vollziehbarkeit des Fragebogens und deren Antwortmdglichkeiten zu Uberprifen. Ein
Pretest ist unverzichtbar, sobald sich die forschende Person in eine unbekannte the-
matische Sphare begibt. Das Ziel ist es den Interviewleitfaden einer Realitatsprifung
zu unterziehen (Kaiser, 2014, S. 69) Teilnehmerlnnen eines Pretests diurfen dabei
nicht Teil der empirischen Untersuchung sein. (Oehlrich, 2015, S. 118) Berger-Grabner
(2016, S. 114) zufolge dient der Pretest zudem als Werkzeug, um den tatsachlichen
Aufwand einzuschatzen. Der Pretest darf dabei nur anhand einer geringfligigen Per-
sonenanzahl vorgenommen werden. Der vorliegende Interviewleitfaden dieser Master-
Thesis wurde vorab der Expertinnen-Interviews an drei Personen getestet. Die vorge-
gebene Interviewlange von 60 Minuten wurde erreicht. Der Interviewverlauf war positiv
und lieferte erste Erkenntnisse zu den Forschungsfragen. Der Erkenntnisgewinn durch
den Interviewleitfaden wurde durch den Autor als zufriedenstellend empfunden, da we-
sentliche Erkenntnisse zur gesellschaftlichen Akzeptanz von kinstlicher Intelligenz so-
wie zur Verbesserung der Aufgaben im OM durch Kl gewonnen werden konnten. Der
Interviewleitfaden wurde daher fiir die empirische Untersuchung ohne weitere Ande-
rung tbernommen. Nachfolgend wird die Transkription der Expertinnen-Interviews na-

her beschrieben.

3.5.3 Transkription

Bogner et. al. (S. 41-42) empfehlen als Basis der weiteren Auswertung der Expertin-
nen-Interviews, diese zu verschriftlichen. Das kann einerseits durch ein Interviewpro-
tokoll oder durch eine vollstandige Transkription des Gesprachs erfolgen. Um die Er-
kenntnisse festzuhalten und optimal auswerten zu kdnnen, hat sich der Autor flr eine
vollstandige Transkription der Gesprache entschieden. Um eine vollstandige Tran-
skription der Gesprache vornehmen zu kénnen, mussen diese mittels Audiogerat auf-
gezeichnet werden. Um dabei technische Mangel zu verhindern, wurden jeweils ein
Aufzeichnungsgerat und eine Online-Aufzeichnung redundant angewendet. Damit das
Gesprach aufgezeichnet werden darf, muss eine informierte Zustimmung der Inter-

viewpartnerlnnen gewabhrleistet sein. Dabei ist die Person am Beginn des Gesprachs
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auf die Aufzeichnung und nachfolgende Transkription hinzuweisen. (Kaiser, 2014, S.
48) Die Transkription des Interviews beinhaltet einen gewissen Materialschwund. Die
Gesprachsdynamik, Tonalitat, Betonungen und Sprachduktus sollen durch Verweise
im Transkript hervorgehoben werden. Damit wird einem entsprechenden Verlust an
Daten entgegengewirkt. (Bogner et. al., 2014, S. 42) Das dokumentieren des Inter-
views umfasst somit das gesprochene Wort sowie dessen phonetischen Ausdruck.
Dadurch werden auch auditive Gesichtspunkte des Interviews dokumentiert. (Fu® &
Karbach, 2019, S. 17) Nachstehend werden die angewendeten Regeln der Transkrip-

tion ausgeflhrt.

3.5.4 Transkriptionsregeln

Um die Nachvollziehbarkeit des Gesprachsverlaufs zu gewahrleisten, wurden die
Transkripte bestimmten Rahmenbedingungen vorgegeben. Diese Rahmenbedingun-
gen werden Transkriptionsmodule genannt. Ful® & Karbach (2019, S. 39) empfehlen
den Forschenden die Anwendung von acht Modulen der Transkription. Die Auswahl
der entsprechenden Transkriptionsmodule muss jedoch zweckdienlich sein. Mdgliche
Transkriptionsmodule umfassen unteranderem die Module der Sprachglattung, Pause,
Sprachklanges, Lautaul’erungen, non-verbale Ereignisse, Interaktion, Unterbrechun-

gen und Zeichensetzungen.

Modul des Sprachklangs: Das Modul des Sprachklangs achtet auf die Betonung,
Lautstarke sowie Dehnung von Silben und Wortern. Diese werden im Zuge des Moduls
im Transkript visualisiert. Nachstehende Tabelle stellt das Modul Sprachklang dar.
(FuR & Karbach, 2019, S. 45-46)

Modul Sprachklang
Wortbetonung Oftmals Wortbetonung
unglaublich Silbenbetonung
Wortdehnung nein:: Ausgedehntes Wort
oft:::mals Ausgedehnte Silbe
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Zeichenanzahl vom Zei-

chen ,:“ ist eine Annahe-
rung der Ausdehnungs-

lange.

Tonlautstarke oftmals Lautere Akustik im direk-
ten Vergleich.
oftmals

Leisere Akustik im direk-

ten Vergleich.

Tabelle 6. Sprachklang. (In Anlehnung an Full & Karbach, 2019, S. 46)

Modul der Sprachglattung: Mit dem Modul der Sprachglattung wird festgelegt, wie
akkurat die Aussprache der Interviewten in eine fehlerfreie Schriftsprache Ubertragen
wird. Die Schriftsprache ist die deutsche Rechtsschreibung. Es findet daher ein Pro-
zess von Osterreichischem Dialekt zu Umgangssprache hin zu Hochdeutsch statt. Der
Prozess der Sprachglattung wird durch nachstehende Grafik visualisiert. (Ful3 & Kar-
bach, 2019, S. 40)

Dialekt Umgangssprache Hochdeutsch

Abbildung 14. Modul der Sprachglattung. (In Anlehnung an Ful} & Karbach, 2019, S. 40)

Fuld & Karbach (2019, S. 42) gliedern die Sprachglattung in drei mogliche Formen: die
vollstandige Glattung, die leichte Glattung und keine Glattung. Der Autor hat sich fir
eine vollstandige Glattung entschieden. Dies bedeutet die volle standardorthografi-
sche Transkription und beinhaltet Korrektur von Dialekt, Umgangssprache, fehlerhaf-

ten Ausdricken und inkorrekten Satzstellungen.

Modul der Pause: Das Modul der Pause legt mittels konkreter Regeln fest, wie in
einem Transkript mit Verzégerungen oder ein Stocken im Redefluss umgegangen wer-
den darf. Dabei wird das Redetempo der Interviewpartnerin bertcksichtigt. Im Modul
der Pause sind zwei Optionen der Visualisierung moglich: das Sekundengenaue Tran-

skriptionsmodul wird mittels in Klammern gestellten Anzahl an Sekunden dargestellt.
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Die Intervallskalierte Transkription wird mittels Dokumentation von in Klammern ge-
stellten Punkten visualisiert. Der Autor hat sich fur das Sekundengenaue Transkripti-

onsmodul entschieden. Dieses wird wie nachstehend visualisiert, dargestellt:

e (.) Ausdehnung der Pause von bis zu einer Sekunde

e (2) Angabe von der Ausdehnung der Pause in Sekunden

(Ful & Karbach, 2019, S. 44)

Transkriptionskopf: Ein Transkriptionskopf sollte einleitend an jedem Transkript ei-
nes Expertinnen-Interviews hinzugefiigt werden. Dieser enthalt wesentliche Informati-
onen zur Interviewumgebung sowie zur Transkription. Zudem wird empfohlen, die Re-
geln der Transkription, welche unter Kapitel 3.5.4 naher erlautert wurden, dem Tran-
skriptionskopf hinzuzufigen. Um einheitliche Informationen zum Expertinnen-Inter-
view zu liefern, sollte eine Formatvorlage verwendet werden. (Ful3 & Karbach, 2019,
S. 81)

3.6 Giitekriterien

Die Auswertungsergebnisse der Expertlnnen-Interviews im Zuge der Inhaltsanalyse
mussen sich anhand festgelegter Gltekriterien nachprifen lassen. (Mayring, 2010, S.
29) Die qualitative Inhaltsanalyse stellt die Datenauswertung von Text, Video und Au-
dio in den Fokus. Insbesondere fur systematisierte und theoriebasierte Aufarbeitung
von Texten ist die Inhaltsanalyse sehr gut geeignet, da groRe Datenmengen verarbei-
tet werden konnen. (Berger-Grabner, 2016, S. 144)

Verfahrensdokumentation: Ein Forschungsergebnis hat ohne Verfahrensdokumen-
tation einen geringeren Wert. Entgegen der quantitativen Forschung muss bei qualita-
tiver Forschung aufgrund der spezifischen Vorgehensweise der quantitativen For-
schung bis ins Detail dokumentiert werden, um eine Transparenz der Forschung zu
garantieren. Darunter fallen unteranderem die Explikation, die Analyseverfahren sowie
die Erhebung und Auswertung der Daten. (Mayring, 2002, S. 144-145) Das For-

schungsergebnis wurde vollumfanglich durch den Autor dokumentiert.
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Argumentative Interpretationsabsicherung: Die argumentative Interpretationsabsi-
cherung hat einen zentralen Stellenwert in der qualitativen Forschung. Eine Interpre-
tation ist nicht evident, daher muss eine Qualitatseinschatzung in Form von Begrun-
dungen erfolgen. Um Interpretation theoriegeleitet zu deuten, muss sie in ihrem Vor-
verstandnis adaquat und schlissig sein. Zudem bedurfen sie im Falle von Brichen
einer Erklarung. (Mayring, 2002, S. 145) Der Autor hat die argumentative Interpretati-

onsabsicherung gewahrleistet.

Nahe zum Gegenstand: Dies ist ein Gltekriterium, welches eine Maxime in der qua-
litativ-interpretativen Forschung darstellt. Dabei wird durch die Forschenden versucht,
direkt im Felde zu forschen. Als Feld wird die natlrliche Umwelt der Befragten bezeich-
net. Darliber hinaus wird versucht, eine Ubereinstimmung der Interessen zwischen
Interviewerlnnen und Interviewter Person zu erreichen. (Mayring, 2002, S. 146) Der

Autor hat dieses Gutekriterium erfullt.

Regelgeleitetheit: Qualitative Forschungsarbeit soll trotz der Offenheit zum For-
schungsgegenstand dazu in der Lage sein, geplante Schritte der Analyse sofern not-
wendig abzuandern, um sich dem Forschungsgegenstand annahern zu kénnen. Dies
darf jedoch nicht auf eine unmethodische Vorgehensweise hinauslaufen. (Mayring,
2002, S. 145-146)

Kommunikative Validierung: Es kann die Validitat der Interpretationen und der For-
schungsergebnisse mittels kommunikativer Validierung Uberprift werden. Dies bedeu-
tet nach Erhalt der Ergebnisse, sollten diese nhochmal den Interviewpartnerinnen vor-
gelegt werden, um mit diesen in einen Diskurs zu treten. (Mayring, 2002, S. 147) Der
Autor hat im Nachgang der Expertlnnen-Interviews eine kommunikative Validierung

angestrebt.

Triangulation: Unter Triangulation wird das Finden von verschiedenen Lésungswe-
gen und der Ergebnisvergleich verstanden. Dabei kénnen unterschiedliche Quellen
von Daten angewendet werden, sowie verschiedene theoretische Ansatze Methodiken
und Akteure. Dabei ist oft ein Perspektivenwechsel notwendig. (Mayring, 2002, S. 147-
148) In der vorliegenden Master-Thesis wurden Anwendungsexpertinnen, KI-Exper-
tinnen und Kommunikationsexpertinnen gleichermalfien befragt.
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4 Empirie

Im Kapitel 4 wird die empirische Auswertungsmethodik und die Auswertungsergeb-
nisse der empirischen Studie dieser Master-Thesis beschrieben. Dartber hinaus wer-
den die Hauptforschungsfrage sowie die empirischen Subforschungsfragen beantwor-
tet.

4.1 Auswertungsmethodik

Innerhalb des Kapitels 4.1 Auswertungsmethodik wird beschrieben, wie der Autor bei
der inhaltlichen Auswertung des empirischen Interviewleitfadens vorgegangen ist. Als
Auswertungsbasis werden die 10 Expertlnnen-Interviews und deren Transkripte ver-
wendet. Zur inhaltlichen Auswertung wurde die Inhaltsanalyse nach Mayring angewen-
det. Die Inhaltsanalyse nach Mayring stellt sicher, dass die Inhalte der Transkripte
nach vorgegebener Methodik analysiert und interpretiert werden. Dabei werden die
Inhalte graduell in Einheiten aufgeldst und hintereinander abgearbeitet. Der Fokus liegt
dabei, infolge des Erkenntnisgewinns, Kategorien in einem Kategoriensystem zu er-
halten. Der grundlegende Gedanke der Inhaltsanalyse nach Mayring ist die systema-
tisierte Textanalyse, sodass schrittweise und theoriegeleitet wissenschaftliche Kate-
gorien erschaffen werden kénnen. (Mayring, 2002, S. 114) Glaser & Laudel (2010, S.
199) zufolge, wird bei der qualitativen Inhaltsanalyse aus Textstellen des Transkripts

Daten extrahiert, aufbereitet und ausgewertet.

Die Inhaltsanalyse fokussiert sich auf das Expertinnenwissen und konzeptualisiert die-
ses Wissen als Informationssammlung. Es wird davon ausgegangen, dass dieses Ex-
pertinnenwissen ein korrektes Abbild der Wirklichkeit darstellt. (Bogner et. al, 2014, S.
72) Dieses konkrete Abbild der Realitat ist zur Beantwortung der Forschungsfragen
bedeutend. Es wird die empirische Inhaltsanalyse als Auswertungsmethode dieser Un-

tersuchung ausgewahlt.

Die Inhaltsanalyse folgt einem festgelegten Prozess, welcher in einem allgemeinen
inhaltsanalytischen Ablaufmodell definiert wurde. Dabei wird die Untersuchung in ein-

zelne Schritte der Interpretation unterteilt. Durch Anwendung dieses Modells wird die
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Nachvollziehbarkeit, intersubjektive Uberpriifbarkeit, Ubertragbarkeit und Benutzbar-
keit sichergestellt. Es bedarf jedoch einer Anpassung an die Inhalte und die Fragestel-

lungen. (Mayring, 2010, S. 59) Nachstehend ist das Ablaufmodell grafisch visualisiert.

Festlegung des Materials
Analyse der Entstehungssituation
Formale Charakteristika des Materials
Richtung der Analyse (Autorlnnen, soziokultureller Hintergrund, Wirkung,...?)
Theoretische Differenzierung der Fragestellung

- Bestimmung der dazu passenden Analysetechnik (Zusammenfassung, Explikation, Strukturierung?) oder einer Kombination
« Festlegung des konkreten Ablaufmodells
-Festlegung und Definition der Kategorien/des Kategoriensystems

Definition der Analyseeinheiten (Kodier-, Kontext-, Auswertungseinheit)

- Analyseschritte geman Ablaufmodell mittels Kategoriensystem
- Ruckiberprifung des Kategoriesystems an Theorie und Material
- bei Verdnderungen erneuter Materialdurchiauf

Zusammenstellung der Ergebnisse und Interpretation in Richtung der Fragestellung

Anwendung der inhaltsanalytischen Gutekriterien

Abbildung 15. Inhaltsanalytischer Prozess. (In Anlehnung an Mayring, 2010, S. 60)

Im Prozessschritt Bestimmung der Analysetechnik des inhaltsanalytischen Ablaufmo-
dells muss eine Analyseform fir die empirische Untersuchung ausgewahlt werden. Es
gibt 3 Analyseformen der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring: Zusammenfas-

sung, Explikation, Strukturierung. Diese werden nachstehend beschrieben.

Zusammenfassung: In der Analysetechnik Zusammenfassung sollen die Inhalte so
weit reduziert werden, sodass lediglich relevante Inhalte Gbrigbleiben um einen Uber-
sichtlichen Textkorpus erschaffen. Dieser Textkorpus soll die wesentlichen Grundin-
halte abbilden. (Mayring, 2002, S. 115) Diese Form der Inhaltsanalyse wird fur diese
Master-Thesis ausgewahlt.

Explikation: Bei der Analysetechnik Explikation steht es im Vordergrund, zu relevan-
ten, aber fraglichen Textstellen mehr Informationen zu erhalten. Diese Informationen
sollen das eigene Verstandnis erweitern und die Textstelle erldutern, erklaren und aus-
deuten. (Mayring, 2002, S. 115)
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Strukturierung: Bei der Analysetechnik Strukturierung soll ein Querschnitt an Infor-
mationen infolge fest definierter Kriterien aus den Inhalten gelegt, das Material einge-

schatzt oder relevante Informationen herausgefiltert werden. (Mayring, 2002, S. 115)

Die inhaltliche Kategorisierung in ein Kategoriensystem erfolgt nach Top-Down-Logik.
Dabei muss sich jede Kategorie an den Inhalten bewahren und zugleich revidierbar
sein. (Bogner et. al, 2014, S. 73) Nachstehende Grafik zeigt das Ablaufmodell der zu-
sammenfassenden Inhaltsanalyse nach Mayring, nach dem der Autor vorgegangen

ist.

1. Bestimmung der Analyseeinheiten
2. Paraphrasierung der inhaltstragenden Texistellen (Z1-Regeln)

3. Bestimmung des angestrebten Abstraktionsniveaus

Ein Schritt Generalisierung der Paraphrasen unter diesem Abstraktionsniveau(Z2-Regeln)

bei groRen

Mengen
4. erste Reduktion durch Selektion, Streichen bedeutungsgleicher Paraphrasen (Z3-Regeln)

5. zweite Reduktion durch Blundelung, Konstruktion, Integration von Paraphrasen auf dem angestrebten
Abstraktionsniveau (Z4 -Regeln)

6. Zusammenstellung der neuen Aussagen als Kategoriensystem

7. RuckUberprifung des zusammenfassenden Kategoriensystems am Ausgangsmaterial

Abbildung 16. Zusammenfassende empirische Inhaltsanalyse. (In Anlehnung an Mayring, 2010, S. 68)

Infolge der zusammenfassenden Inhaltsanalyse mussen einzelne Prozessschritte be-
folgt werden. Insbesondere die Prozessschritte 2 — 5 sind von hoher Relevanz, welche
nachstehend beschrieben werden. (Mayring, 2010, S. 68-70)

(Z1) Paraphrasierung: Bei der Paraphrasierung sollen gering inhaltsbedeutende
Textstellen gestrichen werden, inhaltsbedeutende Textstellen sprachlich vereinheit-
licht werden und auf eine grammatikalisch geklrzte Form transformiert werden. (Ma-
yring, 2010, S. 70)

(Z2) Generalisierung: Bei der Generalisierung sollen alle gegenstandlichen Inhalte

auf eine Abstraktionsebene generalisiert werden. Paraphrasierungen, die tber dem

Abstraktionsniveau liegen sollen belassen werden. (Mayring, 2010, S. 70)
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(Z3) Erste Reduktion: In der ersten Reduktion werden inhaltsgleiche Paraphrasierun-
gen gestrichen. Ebenso werden inhaltsschwache Paraphrasen gestrichen. Zentrale

Informationen sollen dabei selektiert und gesichert werden. (Mayring, 2010, S. 70)

(Z4) Zweite Reduktion: In der zweiten Reduktion werden Paraphrasierungen mit dhn-
licher Aussage zu einer Paraphrasierung gebtindelt, konstruiert und integriert. (May-
ring, 2010, S. 70)

4.2 Auswertungsergebnisse

Infolge der Anwendung der qualitativen Inhaltsanalyse wurde die erste und zweite Re-
duktion je Forschungsfrage gebildet, welche Erkenntnisgewinne zur Beantwortung der
dritten und vierten Subforschungsfragen (SFF3 und SFF4) erbracht haben. Die erste
und zweite Reduktion der vierten Subforschungsfrage (SFF4) sind in den nachstehen-

den Abbildungen visualisiert. Die gesamte Inhaltsanalyse beider Subforschungsfragen

ist im Anhang der vorliegenden Master-Thesis zu finden.

Erste Reduktion 4-Wie kann die Akzep im Online-Marketing erhoht werden?
[ |:Name | Zeile(n) N, Paraphrasierung {Z1) (22) K | Reduktion [73)
‘Als0 generell Personen, di man eben mit der Orline Kammunikation einfach Die Anwendung kunstlicher Intelligen in der Oniine-
Kionstliche Intelligenz in der Online-
. I anspricht, das mehr hinterfragen werden. Mit wem reden sie gerade? Was sind ird durch Fadtc il
] Wagerer 151-154 ; i K1 Kommunikationspolitik wird starker
die Intentionen und so weiter? Ich glaube, dass das auch ein bisschen riickwirts verstirkt hinterfragt werden, dies kann zu einem
- ’ abiaah : hinterfragt werden.
gehen kann. negativen Sentiment in der Gesellschaft fiihren.
Ist trotzelem eventuellar Missbrauch vorn Verhalten her der Personen. Dann
glaube ich auch noch <in groBes Problem sein kann, dass sinfach Plagiate und
Urheberrechtsverletzungen jetzt in Bezug auf meine Arbeit zum Beispiel, also ich
kann mir nie sicher sein, dass diese, wenn ich ChatGPT um einen Input bitte fur
i i sisbiells Es herrscht Unsicherheit bei Amvendung kiinstlicher Es existieren Unsicherheiten hinsichtlich
o «in gewisses Therna, gerade Social Med|a Beitrag, kann ich mir einfach nicht zu
1 Wagerer 194202 2 : . Intelligenz, insbesondere Generative Al, ob der Output K2 Urheberrechtsverletzungen durch
hundert Prozent sicher, dass dieser Satz der da steht nicht schon von rgendwern ’ ; : :
et derKikeln Urheberrecht verletzt, kiinstliche Intelligenz.
einmal geschrieben worden st und ich gerade irgend wessen deen stehle. Weil
ich verwende es sehr gerne zum Ideen finden, das istimmer so ein bisschen in
meinem Hinterkopf, dass ich gerade das Urheberrecht von jemanden anderen
verletzen kéinnte.
Nein, fiir mich ist es eher umgedreht ein Problem. Der hat ja eine Datensammiung
und der zieft ja aus der Datensammlung Sachen raus und ich il nicht, dass ich T S
Ideen daraus davon entnehme. Alsa natiirlich umgedreht ist auch ein Problem, T g ¥ Die Weiterverarbeitung von Eingaben ist
? Nutzerlnnien, verarbeitet diese und gibt sie an Andere
1 Wagerer 207-213 3 abersovon wegen, wenn das meine Eingaben nimme und weiterverarbeitet, wo 2 3 K3 im untemehmerischen Sinne
; ; aus. Dies ist insofern bei Unternehmensinterna :
man dann eben wiederan | undso - problematisch.
n prablematisch zu betrachten.
muss, well a sicher, ich kann nur mit Strategien helfen, aber wie viel wil ich
preisgeben van meiner Zielgruppe und 5o weter.
Die Akzeptanz gegentber kinstlicher intelligenz,
Ich denke Ehrlichkeit, aber da muss man halt dann einfach ehrlich sein, wenn man geol 2
! Insbescndere Chatbots oder sprachbasierende s i
; jetzt denkt an Kundenbetreuungssachen wie eben Chatbots oder sprachbasierte i Die Akzeptanz kinstlicher Intelligenz
1 Wagerer 222-225 4 ; Assistentinnen kann durch Ehrlichkeit gegentiber Ka
Assistenten oder so was, da muss man dann so ehrlich sein und den Kunden stelgt curch Offenlegung
Nutzende erhdht werden. Benutzende sollten Ubser die
driberinformieren, dass er gerade mit einem Chatbot schreibt ST WRTCRn Denuzanae sl
Kammunikation mit einer Kl informiert sein.
Al Konsument, der aben nicht auf einen Beitrag mit der Marketingbrille schau, e A e s )
sondern dann einfach nur liest und am Tag hundert andere Beltrige liest, ist i 3 Die Mehrheit der Nutzerlnnen kiinnen
. = : = Unterschied zwischen menschlichen und kinstlich '
1 Wagerer 28-252 5 wahrscheinlich schwer, aber wenn zin Konsument, alsa wenn ich spezlell jetzt an : : Ks nicht zwischen menschlichen und KI-
generierten Textinhalten, Dabel istjedoch die Wortwahl 3
Influencer oder so denke, ich glaube, dass da auffallen wiirde, wenn auf elnmal Textinhalten unterscheiden,
. v " o entscheidend.
die Stimme in diesen Beitrégen ganz andere Wortwahl st und so weiter,

Abbildung 17. Inhaltsanalyse - Erste Reduktion Subforschungsfrage 4 (SFF4). (Eigene Darstellung)
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Abbildung 18. Inhaltsanalyse - Zweite Reduktion Subforschungsfrage 4 (SFF4). (Eigene Darstellung)

Insgesamt konnten infolge der 10 transkribierten Expertinnen-Interviews mittels der
qualitativen Inhaltsanalyse 30 Kategorien entwickeln. Diese Kategorien bilden die Ba-
sis zur Beantwortung der Subforschungsfragen 3 und 4 (SFF3 und SFF4), welche im
Kapitel 4.3 beantwortet werden. Nachstehend sind die ausgearbeiteten Kategorien be-

schrieben.

Zur Beantwortung der Subforschungsfrage 3 (SFF3) ,,Welche Aufgaben im Osterrei-
chischen Online-Marketing konnen mithilfe von Kl vereinfacht werden?“ konnten
durch Erkenntnisgewinne der Expertinneninterviews 18 Kategorien ausgearbeitet wer-

den. Nachstehend werden die Kategorien tabellarisch dargestellt und darauffolgend

erlautert.
Kategorien der Subforschungsfrage 3

1. Al-Managerinnen 2. Automation 3. Umweltfaktoren
4. Content-Optimie- 5. Datenanalyse 6. Daten-Optimierung

rung
7. Dokumentation 8. Rationalitat 9. Chatbots
10.Personalisierung 11.Prozessoptimie- 12.Social Media Mar-

rung keting

13.Unternehmensto- 14.Visualisierung 15.SEO / SEM

nalitat
16. Wissensmanage- 17.Produktprasenta- 18.Zielgruppen

ment tion
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Tabelle 7. Kategorien der Subforschungsfrage 3 (SFF3). (Eigene Darstellung)

Artificial Intelligence Managerinnen: Kl findet bereits Anwendung im OM. (Nager,
2024, S. 5, Z. 133 — 135) Laut Richler (2024, S. 4, Z. 114 — 121) missen KI-ExpertIn-
nen in der Kommunikationspolitik sich mit der Aufgabe vertraut machen, wie Kl die
Kommunikationspolitik unterstitzen kann. Dem Experten Kern (2023, S. 10, Z. 252 -
258) zufolge, findet eine Aufgabenverschiebung durch den Einsatz kinstlicher Intelli-
genz im OM statt. Kl unterstutzt dabei unteranderem bei allgemeiner Arbeitsoptimie-
rung, Administration und Routineaufgaben. (Wdgerer, 2023, S. 3, Z. 82 ; Kern, 2023,
S. 11, Z. 270 — 275 ; Schurr, 2024, S. 8, Z. 238 - 242) Die Experten Wallner (2024, S.
23, Z. 682 — 685) und Schurr (2024, S. 21, Z. 631 — 639) sind sich einig, dass der KI-
Wandel Zeitressourcen fir Kreativitat schafft. Laut dem Experten Schurr (2024, S. 6,
Z. 162 — 166) konnen selbst Laien bei der Erstellung von Marketingkampagnen durch
Kl unterstltzt werden. Der Mensch fokussiert sich daher kiinftig mehr auf die Delega-
tion von Aufgaben. Es findet somit eine Verschiebung zum Training von kinstlicher
Intelligenz statt. (Kern, 2023, S. 7, Z. 165 — 166) Der Experte Schurr (2024, S. 6, Z.
155 — 160) sagt zudem, KlI-Modelle kénnen fir bestimmte Use Cases in Unternehmen
mit eigenen Unternehmensdaten trainiert werden und so zu digitalen Assistenten wer-
den. Laut Hartl (2024, S. 3, Z. 85 — 88) erzeugen altere KI-Modell &hnliche Ergebnisse.
Nager (2024, S. 8, Z. 216 — 218 und S. 9, Z. 256 — 260) zufolge wird der Beruf der
Online-Marketer durch Kl effektiver werden. Online-Marketer entwickeln sich durch Kl-
Innovation von der umsetzenden Rolle zur beratenden Rolle. Hierflr werden jedoch
interne und externe Expertinnen bendtigt. (Schurr, 2024, S. 9, Z. 264 — 268) Diese
kénnten dem Autor zufolge als Atrtificial Intelligence Managerinnen bezeichnet werden.
Um auf aktuellen Informationsstand zu bleiben, empfiehlt Schurr (2024, S. 10, Z. 278

— 283) auf externe Beraterlnnen zurlickzugreifen.

Automation: Wogerer (2023, S. 5, Z. 117 — 118) zufolge, erhoht sich der Automati-
onsgrad durch KI. Der Experte Hauser (2024, S. 7, Z. 221 — 223) bekraftigt dies mit
der Aussage, dass Kl auch bei Content-Automatisierung unterstitzt. Des Weiteren er-

mdglicht KI auch Automatisierungsprozesse. (Wogerer, 2023, S. 5, Z. 123 — 126)
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Umweltfaktoren: Kl verandert auch die Umwelt des Online-Marketings. Folgende Um-
weltfaktoren wurden durch Expertinnen identifiziert: KI wird den gesamten Arbeits-
markt unterstitzend bereichern. (Hartl, 2024, S. 10, Z. 294 — 299) Richler (2024, S.
12, Z. 346 — 350) zufolge, kann KI HR-Abteilungen bei der Vorselektion anhand von
Bewertungskriterien bei der Bewerberlnnenauswahl und bei der HR-Kommunikation
unterstitzen. (Richler, 2024, S. 7, Z. 190 — 193) Weitere Anderungen von Umweltfak-
toren durch Kl sind unteranderem in den Bereichen der Barrierefreiheit, dem Schulwe-
sen, dem Bildungssystem, bei Unternehmensgrindungen, bei Kostenstrukturen von
Werbeagenturen und im Dienstleistungsbereich der Grafik festzustellen. (Kern, 2023,
S.18 -19, Z. 487 — 491 ; Hauser, 2024, S. 4, Z. 116 — 121 ; Richler, 2024, S. 18 — 19,
Z. 545 — 549 ; Hauser, 2024, S. 11, Z. 348 — 352 ; Schurr, 2024, S. 9, Z. 254 — 259 ;
Hauser, 2024, S. 5, Z. 162 — 167 ; Hauser, 2024, S. 6, Z. 185 - 192) Die Anwendung
kinstlicher Intelligenz bendtigt wie regulare Arbeiten viele Zeitressourcen um optimale
Ergebnisse zu erlangen. (Nager, 2024, S. 13, Z. 389 — 392) Dem Experten Neubauer
(2024, S. 5, Z. 129 — 133) zufolge entwickeln Konzerne eigene Kl-Tools, um sich Wett-

bewerbsvorteile zu sichern.

Content-Optimierung: Experte Neubauer (2024, S. 4, Z. 119 — 122) beschreibt, dass
ein anhaltender Trend von Text- und Bildgeneratoren auf Basis kunstlicher Intelligenz
im OM besteht. Daten- und Content-Generierung durch Kl liegt dabei im Fokus des
Online-Marketings. (Nager, 2024, S. 9, Z. 260 — 263) Kl unterstitzt unteranderem bei
der Analyse von Social SEO zur Optimierung von Inhalten (Woégerer, 2023, S. 3, Z. 83
— 86), bei Lead-Generierung mittels zielgerichteten Contents (Hartl, 2024, S. 10, Z.
302 — 306) und der Kontextualisierung von abstrakten Themenstellungen. (Neubauer,
2024, S. 13, Z. 382 — 384) Zudem sind Content-Personalisierung (Wallner, 2024, S.
10, Z. 301 — 308), Social SEO (Wdgerer, 2023, S. 4, Z. 89 — 96) und Praferenz von
Inhalten im OM von Relevanz. (Hartl, 2024, S. 10, Z. 274 — 278) Laut Expertin Nager
(2024, S. 8, Z. 230 — 233) wird kunstlich generierter Content nutzengenerierten Con-
tent jedoch nicht ersetzen, sondern erganzen. Kl schafft Effizienz und Arbeitszeiter-
sparnis bei redaktionellen Prozessen. (Wogerer, 2023, S. 12 — 13, Z. 338 — 346) Laut
Wallner (2024, S. 7, Z. 213 — 216) ist jedoch ein Screening von Kl-generierter Kom-
munikation im Zuge der Brand-Communication ein zentrales Thema. So sind KiI-

Sprachmodelle in der Lage Texte zu emotionalisieren und der menschlichen Stilistik
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anzupassen. (Richler, 2024, S. 4, Z. 121 — 125) Expertin Kuhtreiber (2024, S. 11, Z.
310 — 316) erganzt, dass Kl komplexe Texte vereinfachen, kirzen und diese verstand-
lich ausgeben kann. Sie erganzt weiter, dass es KI-Modelle gibt, welche lange Texte
zusammenfassen und umformulieren kdnnen und somit effizientes Arbeiten ermogli-
chen. (Kuhtreiber, 2024, S. 11, Z. 304 — 307) Experte Hartl (2024, S. 9, Z. 255 — 258)
schlielt sich dieser Meinung an und beschreibt, dass Kl-Integrationen zur Textopti-
mierung bereits in gangigen Applikationen eingesetzt werden. Zudem erganzt er, dass
textgenerierende Kl-Modelle relevante Instrumente sind. (Hartl, 2024, S. 4, Z. 107 —
109) Selbst hochkomplexe Sachverhalte wie die Erstellung von Vertragen ist tber Kl-
Modelle méglich. (Richler, 2024, S. 10, Z. 295 — 301)

Daten-Analyse: Kl kann im Bereich der Daten-Analyse hilfreich sein. Laut Expertin
Wogerer (2023, S. 11, Z. 291 — 298) kann Kl zur Beurteilung von A/B-Tests, Bildwir-
kungsanalyse und Textanalysen angewendet werden. Mit richtigem Prompting ist Kl
dazu in der Lage, Prognosen flr das OM zu erstellen. (Nager, 2024, S. 11, Z. 309 —
312) Kl kann des Weiteren bei Pattern Recognition, Wahrscheinlichkeitsberechnun-
gen, Lead Scoring und User-Tracking sowie Websiteoptimierungen unterstitzen.
(Schurr, 2024, S. 10, Z. 299 — 308) KI hilft mit Predictive Analyzing dem Online-Mar-
keter bei der SEO/SEA-Optimierung der Unternehmenswebseite. (Wdgerer, 2023, S.
11, Z. 303 — 307) Die Experten Schurr, Kihtreiber und Hauser sind sich einig, dass Kl
das Nutzer-Verhalten in Online-Shops analysieren und interpretieren kann, um die U-
ser Experience zu verbessern. (Schurr, 2024, S. 11, Z. 314 — 318 ; Kuhtreiber, 2024,
S.7,Z.188 — 195 ; Hauser, 2024, S. 8, Z. 259 — 266) Kl unterstltzt weiters bei Daten-
recherche (Kuhtreiber, 2024, S. 20, Z. 591 — 594), Churn-Prediction (Wallner, 2024, S.
13 — 14, Z. 404 — 407) und Konkurrenzanalyse / Benchmarking (Nager, 2024, S. 11,
Z. 313 — 317) Dem Experten Hauser (2024, S. 10, Z. 314 — 317) zufolge, kénnen Kl-
Modelle Quellcodes von Webseiten auslesen und Schwachstellen erkennen. Wallner
(2024, S. 14, Z. 415 — 418) beschreibt, dass Kl-Modelle Live-Feedback zum NutzerIn-
nenverhalten wahrend eines Online-Meetings geben kénnen. Auch kann KI zur Filte-
rung von verachtlichen Kommentaren in Sozialen Medien verwendet werden (Schurr,
2024, S. 19, Z. 561 — 562). Der Experte Hartl (2024, S. 26, Z. 771 — 773) hebt dartber
hinaus die Problemlésungskompetenz kinstlicher Intelligenz mit Schadensfallerken-

nung in der KFZ-Branche hervor.
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Daten-Optimierung: Kl unterstitzt OM mit der Optimierung von Daten. (Wogerer,
2023, S.7,Z. 159 — 165). Kl kann unteranderem bei der sinnerfiillenden Filterung von
Massendaten unterstutzen. (Richler, 2024, S. 13, Z. 370 — 378 ; Wallner, 2024, S. 8,
Z. 235 - 238) Um einen Output generieren zu kénnen, bendtigt es eine Datenbasis.
(Hartl, 2024, S. 11, Z. 327 — 329) Der Experte Schurr (2024, S. 7, Z. 211 — 215) er-
kennt, dass Unternehmen aber vor der Herausforderung stehen, fur Kl-Systeme die
internen Daten, insbesondere die Datenbasis, aktuell zu halten. Neubauer (2024, S.
13, Z. 375 — 378) beschreibt, dass Kl das OM auch beim Lektorat von bestehenden
Texten unterstlitzen kann. Kl kann in der Daten-Optimierung auch angewendet wer-
den, indem es beim Software-Testing unterstitzt. (Hartl, 2024, S. 26, Z. 758 — 760)
Klhtreiber (2024, S. 19, Z. 566 — 573) zufolge, kann ein Sprachmodell auch dazu trai-
niert werden Rulckfragen zu stellen, um so die Daten zu optimieren. Der Experte Schurr
(2024, S. 4, Z. 109 — 112) erganzt noch um die Information, dass ein Trend in der KI-
Entwicklung in Richtung Schutz eigener Unternehmensdaten besteht. Hierbei steht die

interne Daten-Optimierung im Fokus.

Dokumentation: Kl unterstiutzt das OM mit der Dokumentation von Daten. (Richler,
2024, S. 18, Z. 529 — 532) Dem Experte Schurr (2024, S. 22, Z. 662 — 663) zufolge,
Ubernimmt Kl klassische Sekretariatsaufgaben. So sind durch Kl unteranderem eine
Live-Transkription von Meetings (Kern, 2023, S. 11, Z. 275 — 277) und die Live-Tran-
skription von Video-Chats (Kern, 2023, S. 5, Z. 116 — 118) mdglich, welche das OM
unterstitzen kdnnen. Der Experte Hauser (2024, S. 18, Z. 582 — 583) sagt, dass Kl
auch bei komplexen Dokumentationen wie Umsatzberichte hilfreich sein kann. Zudem
kann Kl in der internen Kommunikation einen Mehrwert darstellen. (Neubauer, 2024,
S.13,Z. 379 - 382)

Rationalitat: Dem Experten Kern (2023, S. 27, Z. 733 — 735) zufolge, verbessert die
Entscheidungskompetenz von Menschen. Kl entscheidet emotionslos (Kern, 2023, S.
27,Z. 723 — 725) und ersetzt emotionale Entscheidungen mit rationalen Entscheidun-
gen. (Kern, 2023, S. 10, Z. 242 — 247)

Chatbots: Der Expertin Wogerer (2023, S. 14, Z. 378 — 385) nach, ist agile Interaktion
eine wesentliche Starke kunstlicher Intelligenz. Die Experten Kern, Hartl und Schurr

sind sich daruber einig, dass Chatbots somit im Kundlnnen-Support hilfreich sind.
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(Kern, 2023, S. 5, Z. 123 — 124 ; Hartl, 2024, S. 7, Z. 195 — 198 ; Schurr, 2024, S. 22,
Z. 659 —662) So ubernehmen Chatbots unteranderem eine Dispatchingfunktion (Kern,
2023, S. 10 — 11, Z. 263 — 268), unterstutzen auf Webseiten (Hartl, 2024, S. 5, Z. 139
— 140) oder im KundInnenservice mittels Beantwortung von Standort- und Routingfra-
gen zu bestellten Produkten. (Kuhtreiber, 2024, S. 8, Z. 223 — 226) Der Experte Wall-
ner (2024, S. 11, Z. 324 — 329) beschreibt, dass Generative-Al auch fur bidirektionale
Kommunikation eingesetzt werden kann. Hauser (2024, S. 15, Z. 491 — 495) erganzt,
dass Kl-gestutzte Digital Signage und Roboter als nicht virtuelle Kundinnenschnitt-

stelle, KundIinnen innerhalb eines POS zum gesuchten Ziel fihren kénnen.

Personalisierung: Kl fihrt zu einem héheren Personalisierungsgrad und Nutzerlnne-
nerlebnis (Wogerer, 2023, S. 6 — 7, Z. 169 — 175) Laut Wallner (2024, S. 7, Z. 191 -
197) fuhrt eine individualisierte Interaktion der KI mit Userlnnen zu mehr Vertrauen in
Kl, die Systeme werden dadurch automatisierter. Kl ist unteranderem in der Lage mit-
tels personalisierter Spracherkennung Informationen innerhalb kirzester Zeit zu eru-
ieren. (Kuhtreiber, 2024, S. 20, Z. 598 — 604) KI fuhrt aber auch zu dynamischeren
Online-Shops. (Nager, 2024, S. 10, Z. 291 — 297) Es ist der KI mdglich auf Basis des
Kundlnnenverhaltens eigenstandig Produktvorschlage zu unterbreiten und Kundinnen
zu beraten. (Neubauer, 2024, S. 5, Z. 138 — 143 ; Hauser, 2024, S. 16, Z. 527 - 531).
Kl unterstltzt online auch bei passenderen Suchergebnissen. (Wdgerer, 2023, S. 14,
Z. 371 — 374) Dem Experten Hauser (2024, S. 17, Z. 539 — 542) zufolge, hilft KI den
Anreiz zu starken, Produkte zu erwerben bei welcher keine Kaufabsicht herrschte. Mit-
tels privater GPT's ist selbst eine individualisierte Kundinnenansprache anlernbar.
(Kuhtreiber, 2024, S. 19, Z. 556 — 561) Daruber hinaus ist beherrscht KI-Produktsimu-
lationen (Hartl, 2024, S. 6, Z. 155 — 159), Predictive Analyzing, Sprachtextanalysen,
E-Mail-Automatisierungen (Wogerer, 2023, S. 10 — 11, Z. 278 — 288), Blickkontaktkor-
rekturen bei Videomeetings (Hartl, 2024, S. 4, Z. 110 — 114), welches insgesamt zu
einem verbesserten Nutzerlnnenerlebnis fihrt. Personalisierung kann zudem zu ge-
ringerem Ruckversand im Online-Handel fihren. (Nager, 2024, S. 10, Z. 297 — 301)
Neubauer erganzt, dass Kl zum raschen, leicht verstandlichen Informationstransfer
angewendet werden kann (Neubauer, 2024, S. 5, Z. 149 — 152), gibt aber zu beden-
ken, dass zwischenmenschliche Komponenten in der Kommunikation durch Kl-Mo-
delle nicht gelesen werden kdnnen. (Neubauer, 2024, S. 9, Z. 248 — 255)
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Prozessoptimierung: Den Experten Kern, Richler und Hartl zufolge, kénnen Unter-
nehmensprozesse analysiert, verbessert und optimiert werden. (Kern, 2023, S. 6 — 7,
Z. 159 — 161 ; Richler, 2024, S. 15, Z. 444 — 450 ; Hartl, 2024, S. 21, Z. 634 - 639)
Anwendung in der Prozessoptimierung findet sich unteranderem in der abteilungsuiber-
greifenden Messung von KPI (Kern, 2023, S. 3, Z. 62 — 67), grafischen Kreativprozes-
sen (Hauser, 2024, S. 5, Z. 147 — 151), grafischer Bildbearbeitung (Hauser, 2024, S.
4, Z.104 — 105), Reduzierung der Fehlerquoten in der Kommunikation (Richler, 2024,
S. 19, Z. 552 — 555), Analyse von Kaufprozessen (Kern, 2023, S. 6, Z. 149 — 153),
Brainstorming-Prozessen (Hartl, 2024, S. 9, Z. 243 — 250) und dem Task-Management
(Kuhtreiber, 2024, S. 11, Z. 317 — 321) Kl verbessert die Barrierefreiheit (Kern, 2023,
S. 18, Z. 478 — 482), Marketingkonzepte (Schurr, 2024, S. 8, Z. 222 — 230) und der
Live-Ubermittlung von Produkt- und Suchanfragen. (Hauser, 2024, S. 17, Z. 546 — 550)
Kl kann fur unternehmensinterne Zwecke auf Basis externer Infrastruktur verwendet
werden. (Hartl, 2024, S. 5, Z. 134 — 137) Kl kann zudem Abteilungsstrukturen aufwer-
ten und mit digitale Preisauszeichnungen am POS optimieren. (Richler, 2024, S. 11,
Z. 306 — 309 ; Hauser, 2024, S. 16, Z. 510 — 514) Laut der Expertin Nager (2024, S.
6, Z. 169 — 175) gibt es eine breite Verfugbarkeit an kostenlosen und kostenpflichtigen

Kl-Applikationen fir jeden Anwendungszweck.

Social Media Marketing: Den Experten Wogerer, Hartl und Schurr zufolge, unterstitzt
Kl im Social Media Marketing bei der Erstellung von Content. (Woégerer, 2023, S. 3, Z.
70 — 75 ; Hartl, 2024, S. 10, Z. 288 — 291 ; Schurr, 2024, S. 22, Z. 651 — 655). Laut
Wogerer (2023, S. 12, Z. 329 — 331) verringert Kl dabei den Arbeitsaufwand von Social
Media Managerinnen und dient zur allgemeinen Arbeitserleichterung. (Wogerer, 2023,
S. 3, Z. 64 — 66) Kl kann im Social Media Marketing unteranderem bei der Profilbilder-
stellung (Kuhtreiber, 2024, S. 5, Z. 132 — 135), bei Userlnnen-Sentiment-Analysen
(Wallner, 2024, S. 14, Z. 426 — 434) und bei der zeitlichen Priorisierung von redaktio-
nellen Themen unterstutzen. (Wogerer, 2023, S. 13, Z. 362 — 366) Die Expertin Wo6-
gerer (2023, S. 12, Z. 330 — 331) sagt, eine hybride Anwendung von Kl und Mensch
bringt optimale Ergebnisse. Des Weiteren beschreibt die Expertin, dass Keywords im
oberen Bereich eines Social Media Beitrags zu setzen seien, um bestmoglich von
Social SEO KI’s identifiziert werden zu kénnen. (Woégerer, 2023, S. 4, Z. 101 — 103)
Der Einsatz von Kl bei der Content-Creation ist jedoch limitiert. (Hauser, 2024, S. 11,
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Z. 333 — 335) Zudem sollte ein ungekennzeichneter Einsatz kinstlicher Intelligenz kri-
tisch zu hinterfragen sein. (Woégerer, 2023, S. 7, Z. 187 — 192)

Unternehmenstonalitat: Kl wird starker in Unternehmen eingebettet und lernt dabei
die Unternehmenssprache in der Online-Kommunikation anzuwenden. (Schurr, 2024,
S.7,Z.195-202). Die Expertin Wogerer (2023, S. 10, Z. 260 — 266) beschreibt, dass
die Tonalitat von unternehmerischen Textinhalten durch Anwenderinnen durch Befehl
an die Kl harmonisiert werden kénnen, um der Corporate ldentity zu entsprechen. (W6-
gerer, 2023, S. 10, Z. 268 - 270) KI-Modelle unterstitzen zudem bei der Generierung
von Keywords, Formulierungen und Synonymisierungen. (Hauser, 2024, S. 5, Z. 151
— 157) Kl unterstitzt des weiteren Grafikerlnnen und Online-Marketer bei der Asset-
Erstellung fur Kundinnen. (Nager, 2024, S. 13, Z. 375 — 379) Neubauer (2024, S. 8, Z.

235 — 236) erganzt zudem, dass Kl kundIinnenorientierend einsetzbar ist.

Visualisierung: Kl ist dazu in der Lage Visualisierungen vorzunehmen, zum Beispiel
Uber das KI-Tool Midjourney. (Schurr, 2024, S. 6, Z. 169 — 173) Die Qualitat von Kl-
generierten Bildwerken ist dabei der Qualitdt von Menschen generierter Bildwerke
gleichzusetzen. (Nager, 2024, S. 6, Z. 154 — 158) Kl-Modelle kénnen Bilder in ver-
schiedenen Bildstilen erschaffen. (Kuhtreiber, 2024, S. 10, Z. 287 — 290) Weiters kon-
nen Kl-Modelle Schnittarbeiten und Nachbearbeitungen von Videos automatisiert
Ubernehmen und dadurch Stunden an Nachbearbeitungszeit einsparen. (Kihtreiber,
2024, S. 12, Z. 337 — 343) Des Weiteren ist es mdglich Werbespots zu generieren
(Hartl, 2024, S. 19, Z. 563 — 566), Website-Entwicklung mittels Eye-Tracking zu opti-
mieren (Wallner, 2024, S. 15, Z. 440 — 445) KI-Schauraume darzustellen (Hartl, 2024,
S.6,Z. 169 — 171) und eine kreative Visualisierung eines VR-POS oder Unterneh-
menswebseite vorzunehmen. (Hartl, 2024, S. 7, Z. 184 — 190). Laut Expertin Wdgerer
(2023, S. 5, Z. 128 — 131) bietet Kl die Méglichkeit GUber Videochat befragt zu werden
und menschliche Visualisierungen zu identifizieren und diese zu benennen. Zudem
kann KI menschliche Visualisierungen benennen. (Wdégerer, 2023, S. 5, Z. 132 — 135)
Wallner (2024, S. 16, Z. 487 — 491) zufolge, waren Machine-Learning-Modelle dazu in
der Lage, menschliche Gedankengange zu archivieren, zu digitalisieren und selbst
nach dem organischen Tod eines Menschen in derselben Stilistik wiederzugeben, wel-

ches jedoch ein dystopisches Bild zeichnet.
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SEO / SEM: Der Einzug von KI-Sprachmodellen hat die Werbebranche nachhaltig re-
volutioniert. (Wallner, 2024, S. 6, Z. 166 — 176) OM ist einer der groften Profiteure von
Generative Al. (Wallner, 2024, S. 7, Z. 186 — 189). Laut dem Experten Schurr (2024,
S. 11, Z. 310 — 311) kann Generative Al fir Bildoptimierung und SEO-Optimierung im
OM angewendet werden. Experte Hartl (2024, S. 11, Z. 311 — 319) weist jedoch darauf
hin, dass es offen ist, ob Kl die SEO-Optimierung aus Sicht der Online-Marketerlnnen
unterstitzt oder aus Sicht der Suchmaschine bei der Indexierung der Webseiten. SEO
durch Kl birgt unteranderem die Gefahr von zu dhnlich indexierten Websites. (Nager,
2024, S. 7, Z. 207 — 211) Wallner (2024, S. 13, Z. 396 — 400) beschreibt, dass Kl-
Modelle beim Auktionsprozess von Paid Media Plattformen unterstitzen kénnen. Ex-
pertin Nager erganzt, dass Kl im OM bei Ideenfindung und beim Brainstorming (Nager,
2024, S. 4, Z. 116 — 121), bei der Kurzung von Formulierungen (Nager, 2024, S. 5, Z.
135 — 140), bei Headlines fur Werbeanzeigen sowie Keyword- und Mitbewerberlnnen-
Recherchen (Nager, 2024, S. 5, Z. 147 — 150) und bei der automatisierten Anzeigeer-

stellung im Zuge der SEA unterstitzen kann.

Wissensmanagement: Kl ist eine Wissensplattform. (Wogerer, 2023, S. 14, Z. 369)
Expertin Kihtreiber (2024, S. 21, Z. 616 — 618) zufolge erleichtert Kl dabei insbeson-
dere die Informationsgewinnung. Die Experten Schurr und Woégerer sind sich dartber
einig, dass Kl als Inputgeber zur Ideenfindung herangezogen werden kann. (Wogerer,
2023, S. 9, Z. 238 — 242 ; Schurr, 2024, S. 8, Z. 235 — 236) Kl kann aber auch zum
Lernen verwendet werden, sollte aber jedoch stets validiert werden. (Hartl, 2024, S.
14, Z. 401 — 404) Wogerer (2023, S. 13, Z. 350 — 354) bestatigt dies mit der Aussage,
dass Kl fundiertes Fachwissen zu spezifischen Themen anbietet. Generative Al kann
zudem als Inputgeber fir Meetings eingesetzt werden. (Kihtreiber, 2024, S. 6, Z. 168
— 174) Expertin Richler (2024, S. 7, Z. 185 — 187) zufolge, ist jedoch auch Vorsicht
geboten, da KlI-Sprachmodelle in der Lage sind, falsche Inhalte Uberzeugend darzule-

gen.

Produktprasentation: Kl kann zur Produktprasentation verwendet werden. So kann
den Experten Schurr (2024, S. 11, Z. 330 — 335) und Kihtreiber (2024, S. 4, Z. 108 —
112) zufolge, Kl mit lediglich einem Foto und einem Stimmen-Sample einen digitalen
Avatar eines Menschen erschaffen. KI-Tools kdnnen den Nutzenden in einer virtuellen

Realitat direkt in einen Schauraum projizieren. (Hartl, 2024, S. 4, Z. 116 — 127) In
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diesem Schauraum kénnen Kundinnen passende Produktbilder prasentiert werden.
(Hartl, 2024, S.5-6, Z. 146 — 153)

Zielgruppen: Kl hat groles Potenzial in der schnellen, zielgruppengerechten und in-
dividualisierten Kommunikation. (Neubauer, 2024, S. 12, Z. 359 — 366) Kl-Modelle
kénnen dabei A/B-Tests vornehmen und auf Basis dessen Zielgruppen bewerten und
clustern. (Wallner, 2024, S. 11, Z. 313 — 319 ; Schurr, 2024, S. 8, Z. 230 - 233) Laut
dem Experten Hartl (2024, S. 12, Z. 343 — 349) ist Kl dabei effizient und effektiv, da
psychologische Ansatze von Werbung angewendet werden kbnnen, um die Zielgruppe
besser zu erreichen. Rasche und individuelle Ansprache von unterschiedlichen Ziel-
gruppen mit Unterstlitzung von Kl fordert die Kommunikation auf dem Verstandnisni-
veau der jeweiligen Zielgruppe. (Neubauer, 2024, S. 23, Z. 699 — 703)

Zur Beantwortung der Subforschungsfrage 4 (SFF4) ,Wie kann die Akzeptanz
kiinstlicher Intelligenz bei Anwenderlnnen im 6sterreichischen Online-Marketing
erhoht werden?“ konnten durch Erkenntnisgewinne der Expertinneninterviews 12
Kategorien ausgearbeitet werden. Nachstehend werden die Kategorien tabellarisch

dargestellt und darauffolgend erlautert.

Kategorien der Subforschungsfrage 4
1. Ethische Grundsatze 2. Gesellschaftliche Ak- | 3. Gesetzliche Rahmen-
zeptanz bedingungen
4. Kennzeichnungspflicht | 5. Nutzerlnnen-Erlebnis 6. Offenlegung
7. Aus & Weiterbildung 8. Wissensdefizit 9. Regulierung
10. Desinformation durch 11.Datenschutz 12. Arbeitsmarkt
Kl

Tabelle 8. Kategorien der Subforschungsfrage 4 (SFF4). (Eigene Darstellung)

Ethische Grundsatze: Grundséatzlich ist festzuhalten, dass die Kl-Innovation mit an-
deren grundlegenden Innovationen der Zeitgeschichte vergleichbar ist. (Schurr, 2024,
S. 16, Z. 475 — 481) Der Expertin Wogerer (2023, S. 16, Z. 442 — 445) zufolge, kann
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der Inputgeber Mensch indirekt zu Diskriminierung durch Kl fiihren. Die Experten W6-
gerer (2023, S. 17 — 18, Z. 481 — 483) und Kern (2023, S. 14, Z. 371 — 373) sind sich
daruber einig, dass insbesondere Kl-generierte Bias eine ethische Herausforderung
darstellen. Bias by Default beschreibt die Tatsache, dass Vorurteile auf Basis der Trai-
ningsdaten mitgebracht werden. (Kuhtreiber, 2024, S. 15, Z. 423 — 434) Der Mensch
steht also selbst in der Verantwortung, welcher Output von einer KI publiziert wird.
(Schurr, 2024, S. 20, Z. 605 — 611 ; Kern, 2023, S. 14 — 15, Z. 375 - 379) Selbst die
Anwendung richtiger Schlagworter kdnnen aufgrund trainiertem Bias zu Diskriminie-
rung durch KI fihren. (Hauser, 2024, S. 7, Z. 225 — 231) KI-Modelle bringen dabei
auch Vorschlage, welche dem eigenen Empfinden widersprechen. (Kuhtreiber, 2024,
S. 19, Z. 549 — 551) Experte Wallner (2024, S. 9, Z. 261 — 263) zufolge, ist lediglich
eine Annadherung eines optimierten Unbiased-Modells einer kinstlichen Intelligenz
maoglich. Es ist herausfordernd samtliche Bias einer Kl auszuschalten, da die Daten-
basis auf 6ffentlichen oder trainierten Daten beruht. (Richler, 2024, S. 13, Z. 365 —
370) Unternehmen sollten also Kl-generierten Content ethisch evaluieren (Wogerer,
2023, S. 19, Z. 516 — 519) und bei Einsatz von Kl den SEA-Schutzzielen folgen. (W6-
gerer, 2023, S. 22, Z. 615 — 622) Dabei ware ein Peer-Prufverfahren fur Kl generierten
Output denkbar. (Hartl, 2024, S. 15, Z. 435 — 438) Um Bias einzugrenzen, ist eine
Registrierungspflicht, Quellenpflicht und fachliche Qualifikation sind fur ethische An-
wendung von Kl erforderlich. (Kern, 2023, S. 15, Z. 386 — 392) Bias kdnnen zudem
durch individualisierte Prompts vermieden werden. (KUhtreiber, 2024, S. 16, Z. 455 —
459) Wallner erganzt, dass Data-Scientists die Kosten-Nutzen-Relation zwischen ein-
fachen und komplexen Kl-Modellen abwagen kénnen. (Wallner, 2024, S. 4, Z. 104 —
107). Zudem klart Experte Wallner auf, dass selbstlernende KI-Modelle aus kleinen
Bausteinen und Neuronen komplexe Kl-Netzwerke bilden. Nager (2024, S. 21, Z. 630
— 634) empfiehlt eine transparente Kommunikation beim Einsatz von Kl bei Kundin-

nenauftragen.

Gesellschaftliche Akzeptanz: Kl sorgt fur gesellschaftlichen Fortschritt, (Richler,
2024, S. 14, Z. 402 — 407) die gesellschaftlichen Auswirkungen kunstlicher Intelligenz
sind zurzeit jedoch nicht absehbar. (Kern, 2023, S. 9, Z. 235 — 238) KI-Anwenderinnen
kommen mit kinstlicher Intelligenz in Berihrung ohne Kenntnis daruber zu haben.
(Neubauer, 2024, S. 3 — 4, Z. 92 — 96) Dies fuhrt zu einem ambivalenten Sentiment
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gegentber Kl in der Gesellschaft. (Wogerer, 2023, S. 15, Z. 408 — 412) Die Gesell-
schaft teilt sich dadurch in Skeptikerlnnen, Angstliche und Innovatorlnnen. (Kihtreiber,
2024, S. 12, Z. 355 — 357 ; Schurr, 2024, S. 16, Z. 466 - 471) Den Experten Kern
(2023, S. 11 — 12, Z. 290 — 296), Kuhtreiber (2024, S. 5, Z. 137 — 140) und Schurr
(2024, S. 13, Z. 396 — 402 und S. 14, Z. 418 — 419) zufolge, wird die 6ffentliche Mei-
nung uber KI durch Medienberichterstattung wesentlich beeinflusst. Die gesellschaftli-
che Skepsis gegenliber Kl beruht auf Unwissenheit, Angst, Uberalterung und fehlen-
dem Bewusstsein von kunstlicher Intelligenz. (Hartl, 2024, S. 12, Z. 360 — 367 ; Neu-
bauer, 2024, S. 13, Z. 396 - 398) Der Nutzen einer KI-Anwendung wird je nach Alters-
gruppe anders wahrgenommen. (Hauser, 2024, S. 13, Z. 403 — 406) Es kdnnte auch
zum Ausschluss von Personengruppen in der Anwendung von KI kommen. (Wallner,
2024, S. 17, Z. 520 — 523) Weitere Grunde von gesellschaftlicher Skepsis sind: Dem
Experten Wallner (2024, S. 5, Z. 123 — 130) zufolge, existieren verschiedenste Defini-
tionen von kunstlicher Intelligenz, es gibt noch keinen Konsens darlber wie Kl zu de-
finieren gilt. Zudem herrscht die gesellschaftliche Angst, dass eine Superintelligenz zur
Gefahr fur die Infrastruktur werden kann. (Hauser, 2024, S. 12, Z. 387 — 391) Selbst-
lernende KI-Reinforcement-Modelle sind jedoch noch selten. (Wallner, 2024, S. 6, Z.
161 — 163) Es kann auch dazu kommen, dass der Zeitraum zwischen dem Training
einer Kl bis hin zur Anwendung zu Ausgaben fuhren kann, die nicht mehr gesell-
schaftsfahig sind. (Wallner, 2024, S. 8 — 9, Z. 247 — 252) Auch Unternehmen stehen
vor gesellschaftlichen Herausforderungen bei der Einfuhrung von Kl. (Kern, 2023, S.
12 — 13, Z. 319 — 324) Unteranderem werden vereinzelte Branche wie die Marketing-
branche durch Kl beeinflusst (Schurr, 2024, S. 22, Z. 665 — 666) und Arbeitsplatze
ersetzt. (Wogerer, 2023, S. 19, Z. 528 — 532 ; Kern, 2023, S. 18, Z. 466 - 469) Die
Gesellschaftliche Akzeptanz kann sich unteranderem durch Abflachen des Hype-Cyc-
les (Klhtreiber, 2024, S. 17, Z. 489 — 493), einem geringeren Brancheneffekt als er-
wartet (Kuhtreiber, 2024, S. 18, Z. 515 — 519), genauerer Informationsvalidierung
(Hartl, 2024, S. 13, Z. 391 — 397), Aufklarung und politischer Debatten (Nager, 2024,
S. 15, Z. 452 — 455), offener Kommunikation und Transparenz (Neubauer, 2024, S.
22,7Z.654 — 656 und S. 22, Z. 665 - 667), KI-Spezialisierungen (Wallner, 2024, S. 18,
Z. 547 — 552) und Offenlegung (Wdgerer, 2023, S. 17, Z. 455 — 459) verbessern.
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Gesetzliche Rahmenbedingungen: Laut den Experten Wogerer (2023, S. 15, Z. 420
—424), Kern (2023, S. 13 — 14, Z. 348 — 355) und Nager (2024, S. 17, Z. 505 — 513)
bedarf die Anwendung von kunstlicher Intelligenz gesetzlicher Rahmenbedingungen.
Es sind unterandere gesetzliche Vorgaben an Unternehmen wie verpflichtende Wei-
terbildung erforderlich. (Kern, 2023, S. 16 — 17, Z. 428 — 431) Zudem sollte generell
eine Kl-Novellierung des Bildungswesens stattfinden. (Wallner, 2024, S. 21, Z. 630 —
637 ; Nager, 2024, S. 16, Z. 471 - 475) Anwenderlnnen von Kl sind bei Publikation von
ethisch inkorrekter Inhalte dabei in die Verantwortung zu nehmen. (Hauser, 2024, S.
14, Z. 459 — 463) Die Haftbarkeit hinsichtlich KI-generiertem Output sollte von Unter-
nehmen in den Datenschutzbedingungen und Allgemeinen Geschéaftsbedingungen
festgelegt sein. (Kihtreiber, 2024, S. 22, Z. 638 — 642) Eine Kl-Haftschutzversicherung
kann fur verursachte Schaden durch Kl sinnvoll fir Anwenderlnnen werden. (Wallner,
2024, S. 25,7. 745 -752)

Kennzeichnungspflicht: Kl ist bereits unwissentlich im Alltag von Userlnnen ange-
kommen. (Kuhtreiber, 2024, S. 23, Z. 681 — 683) Dem Experten Schurr (2024, S. 17,
Z. 503 - 506) zufolge, wird fur die Anwendung von Kl auch kein Expertinnenwissen
mehr bendtigt sie anzuwenden. Die Mehrheit der Nutzerlnnen kdnnen nicht zwischen
menschlichen und Kl-Textinhalten unterscheiden. (Wogerer, 2023, S. 9, Z. 248 — 252)
Die Expertinnen sind sich dabei uneinig, ob eine Kennzeichnungspflicht sinnvoll ist
oder nicht. Wogerer (2023, S. 20, Z. 552 — 557), Kern (2023, S. 11, Z. 280 — 284), Hartl
(2024, S.7,Z.208 —212 und S. 8, 234 - 236), Kuhtreiber (2024, S. 17, Z. 504 — 509),
Richler (2024, S. 20, Z. 598 — 602) und Neubauer (2024, S. 17, Z. 498 — 500) sehen
eine Kennzeichnungspflicht als sinnvoll oder ambivalent. Wégerer (2023, S. 21, Z. 568
—572), Nager (2024, S. 20, Z. 598 — 601), Kuhtreiber (2024, S. 14, Z. 409 — 411) und
Schurr (2024, S. 22, Z. 676 — 678) sehen diese als obsolet an. Die gesellschaftliche
Akzeptanz kann durch Aufklarung von Grenzen sowie Limitationen kunstlicher Intelli-
genz erhoht werden. (Wallner, 2024, S. 17, Z. 499 — 507)

Nutzerinnen-Erlebnis: Das Nutzerinnen-Erlebnis wird von den Expertinnen wie folgt
beschrieben. Der Output von Kl-Modellen ist noch sehr fehlerhaft. Die Experten
Kuhtreiber (2024, S. 9, Z. 249 — 256 und S. 10, Z. 281 — 284) und Hauser (2024, S. 9,

Z. 278 — 285) zufolge, sind Kl-generierte Bilder oft unrealistisch und weisen Deformie-
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rungen auf. Hierbei ist festzuhalten, je menschenahnlicher eine Kl wirkt, desto drasti-
scher sinkt auch die Akzeptanz in der Gesellschaft. (Wallner, 2024, S. 16, Z. 469 —
478) Kl ist die Imitation menschlichen Verhaltens. (Schurr, 2024, S. 17, Z. 514 - 517).
Die Gesellschaft sensibilisiert sich jedoch hinsichtlich KI-generierter Bildwerke. (Hartl,
2024, S. 18, Z. 543 — 545) Auch bei Kl-generierten Texten ist dies der Fall. Sprachmo-
delle formulieren ohne richtigen Prompt oftmals zu verschachtelt und komplex, um als
menschlich erkannt zu werden. (Richler, 2024, S. 8, Z. 225 — 230) Eine vollstandige
Automatisierung von Ki ist daher aufgrund fehlender menschlicher Kontrollinstanzen
zum gegebenen Zeitpunkt nicht méglich. (Hauser, 2024, S. 8, Z. 241 — 244) Neubauer
(2024, S. 19, Z. 563 — 568) zufolge, ist jedoch das Vertrauen von Kundinnen das
héchste Gut eines Unternehmens und muss daher mit allen Mitteln geschutzt werden.
Kl hat unteranderem einen starken Impact bei Personengruppen innerhalb des Tech-
und Marketing-Bereichs. (Nager, 2024, S. 5, Z. 127 — 131) Experte Kern (2023, S. 6,
Z. 133 — 137) halt fest, eine Kl ist héher entwickelt, je mehr Informationen sie erhalt.
Zudem Der erhdht sich der Mehrwert von Kl, je mehr Input durch menschliche Nutze-
rinnen erfolgen. (Kern, 2023, S. 5, Z. 126 — 130) Viele Start-Ups und Scale-Ups ver-
suchen den KI-Markt mit Machine-Learning-Modellen zu erschlieen. (Richler, 2024,
S. 3, Z. 92 — 94). Machine-Learning-Modelle sind haufig gewichtete Entscheidungs-
baum-Modelle, welche Muster identifizieren und gewichten. (Wallner, 2024, S. 4, Z. 95
—100) Dem Experten Hartl (2024, S. 13, Z. 373 - 376) zufolge, werden diese KI-Mo-
delle Uber Shop-Systeme distribuiert. Experte Wallner (2024, S. 9 — 10, Z. 277 — 281)
erganzt, dass die regelbasierte Filterung einer Kl stets erweitert werden muss und be-

darf daher zusatzlichen Aufwand.

Offenlegung: Die Weiterverarbeitung von Eingaben in KI-Systemen ist im unterneh-
merischen Sinne problematisch. (Wdgerer, 2023, S. 8, Z. 207 — 213) Kl generiert un-
teranderem tauschend vermenschlichte Inhalte. (Kern, 2023, S. 4, Z. 85 — 88) Kl-ge-
nerierte Texte sind anhand Anfuhrungszeichen zu erkennen. (Hartl, 2024, S. 9, Z. 260
— 264) Den Experten Wdogerer (2023, S. 21, Z. 590 — 593), Kern (2023, S. 19, Z. 503
—504 und S. 20, Z. 520 — 524) und Schurr (2024, S. 24, Z. 716 - 723 ) soll die Anwen-
dung von Kl offengelegt werden und insbesondere Stakeholderlnnen Uber die Anwen-
dung in Kenntnis gesetzt werden. Die Akzeptanz kinstlicher Intelligenz steigt durch
diese Offenlegung. (Wogerer, 2023, S. 8, Z. 222 — 225) Expertin Nager (2024, S. 19,
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Z. 557 — 564) zufolge, bendtigt die Anwendung von Kl ein Mal3 an Eigenverantwortung
des Verwendenden. Kern (2023, S. 9, Z. 223 — 230) erganzt, dass eine Registrierungs-

pflicht fur Kl eine kontrollierte Anwendung sicherstellt.

Aus- & Weiterbildung: Um die Akzeptanz von Kl in der Gesellschaft zu erhdhen,
muss die staatliche und unternehmerische Bildungspolitik nachgescharft werden. (W6-
gerer, 2023, S. 16, Z. 429 — 434) Die Experten Kern (2023, S. 22, Z. 581 — 589), Wo-
gerer (2023, S. 24, Z. 675 — 678), Hartl (2024, S. 15, Z. 441 — 447), Schurr (2024, S.
15, Z. 440 — 448) und Richler (2024, S. 15, Z. 428 — 434) sind sich darlber einig, dass
die Bildungspolitik ein KI-Konzept entwickeln muss und Uber Kl aufklart. Die Bildungs-
politik steht vor der Herausforderung der Schnelllebigkeit von kuinstlicher Intelligenz.
(Richler, 2024, S. 9, Z. 263 — 266) Es fehlt seitens Nutzerlnnen Verstandnis zu kinst-
licher Intelligenz. (Wogerer, 2023, S. 15, Z. 401 — 403) Die Wissensvermittlung von K
als Schulfach sollte ab der ersten Klasse Unterstufe erfolgen. (Hartl, 2024, S. 15, Z.
451 — 453) Expertin KUhtreiber (2024, S. 25, Z. 739 — 746) zufolge, wird es eine Her-
ausforderung, Kl in das Schulwesen zu implementieren, ohne die Grundbildung zu
gefahrden. Die Gesellschaft wird aufgrund Kl hinsichtlich Aneignung von Wissen, tra-
ger werden. (Nager, 2024, S. 19 — 20, Z. 580 - 584) KI-Weiterbildungsmalnahmen
fuhren des Weiteren zu hdher Akzeptanz von Kl und Optimierung von Arbeitsprozes-
sen in Unternehmen. (Wogerer, 2023, S. 23, Z. 641 — 646 ; Kuhtreiber, 2024, S. 13, Z.
376 - 379) Aus- und Weiterbildungsmadglichkeiten waren unteranderem individuelle
Workshops durch Expertinnen (Wégerer, 2023, S. 23, Z. 654 — 656 und S. 24, Z. 682
- 685), E-Learning-Kurse (Kern, 2023, S. 21, Z. 561 — 565), Online-Quizes und Multiple
Choices (Hartl, 2024, S. 22 — 23, Z. 683 — 689), Expertinnentreffen, Stammtische, In-
teressensgruppen (Richler, 2024, S. 9, Z. 258 — 261), Webinare, Whitepaper, Bootca-
mps, Aufzeichnungen (Nager, 2024, S. 23, Z. 694 — 700), Fachtagungen (Wogerer,
2023, S. 24, Z. 671 — 673), Konferenzen, Seminare, Webinare, KI-Mentorlnnenpro-
gramme (Kern, 2023, S. 21, Z. 568 — 571 und S. 22 — 23, Z. 599 - 604), Events (Kuhtrei-
ber, 2024, S. 16 — 17, Z. 483 — 486), Konferenzen, Fachveranstaltungen, Soziale Me-
dien (Richler, 2024, S. 24, Z. 703 — 706), Kl-Lunches (Nager, 2024, S. 25, Z. 764 —
770), Clubs und universitare Lehrveranstaltungen. (Neubauer, 2024, S. 20 -21, Z. 616

— 620) Wenn Branchen sich nicht ausreichend mit dem Thema Kl beschaftigen, blei-
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ben sie nicht wettbewerbsfahig. (Nager, 2024, S. 9, Z. 245 — 252) KI-Weiterbildungs-
mafinahmen sollten von Unternehmen starker forciert werden. (Wdgerer, 2023, S. 24,
Z. 661 — 663) Hierfur bedarf es qualifiziertes Personal, welches die oberhalb genann-
ten Aus- und Weiterbildungsmaglichkeiten bedarf. (Kern, 2023, S. 21, Z. 549 — 552)
Diese Spezialistinnen werden als Innovations- und Cloud-Teams bezeichnet. (Nager,
2024, S. 4, Z. 110 — 115) Expertin Nager (2024, S. 6, Z. 167 — 168) erganzt, dass sich

Online-Marketerlnnen mit Prompting auseinandersetzen mussen.

Wissensdefizit: Fehlendes Wissen in der Gesellschaft fuhrt zu geringerer Akzeptanz
von Kl in der Bevolkerung und wird starker hinterfragt werden, insbesondere im OM.
(Richler, 2024, S. 13, Z. 394 — 397 ; Wogerer, 2023, S. 6, Z. 151 - 154) Anwenderinnen
bendtigen daher theoretisches Fachwissen uUber die Anwendung von kunstlicher Intel-
ligenz. (Wogerer, 2023, S. 12, Z. 321 — 325 ; Richler, 2024, S. 22, Z. 635 — 639 ;
Klhtreiber, 2024, S. 14, Z. 404 — 408 und S. 24- 25, Z. 722 - 727) Nutzerlnnen von
kunstlicher Intelligenz tragen stets selbst die Verantwortung fir dessen Output. (Wall-
ner, 2024, S. 20, Z. 585 — 592) Ein Basiswissen im Umgang mit kunstlicher Intelligenz
ist daher fir Anwenderlnnen notwendig. (Schurr, 2024, S. 15, Z. 452 — 455 ; Hauser,
2024, S. 20, Z. 640 - 642) Vernetztes Wissen und der Austausch Uber Kl findet noch
in zu geringem Ausmal} statt. (Richler, 2024, S. 23 — 24, Z. 690 — 695) So kann bei-
spielhaft direktes zitieren ohne Uberpriifung der Richtigkeit zu Falschinformationen
fUhren. (Schurr, 2024, S. 12, Z. 341 — 346) Es sollte daher stets ein Faktencheck bei
Textausgaben von Kl erfolgen. (Kuhtreiber, 2024, S. 8, Z. 238 — 241 ; Neubauer, 2024,
S. 16, Z. 484 - 491) Hands-On Schulungen von Kl sind die effizienteste Art Kl zu ver-
mitteln. (Schurr, 2024, S. 13, Z. 375 — 381) Unternehmensinterne Lernplattformen kdn-
nen ein reichhaltiges Lernangebot fur Kl bieten, werden aber noch im zu geringen
Malke angeboten. (Wallner, 2024, S. 24, Z. 710 — 713 ; Hauser, 2024, S. 20, Z. 636 —
639) Es herrscht ein allgemeines Unwissen dartber, was mit den eingegebenen Daten
in KI-Sprachmodellen geschieht und wie sie verarbeitet werden, dies sollte geschult
werden. (Richler, 2024, S. 23, Z. 676 — 680) Der Experte Neubauer (2024, S. 20, Z.
597 — 600) sagt, Mitarbeiterlnnen der Kommunikation sind intrinsisch motiviert sich
uber Kl weiterzubilden. Werbeagenturen, die sich nicht mit KI beschaftigten, sind durch
den Mitbewerb gefahrdet. (Schurr, 2024, S. 9, Z. 251 — 252) Eine langfristige externe

Begleitung unterstitzt jedoch die Unternehmen, um im Bereich Kl aktuell zu bleiben

86



und sind langfristig ein profitables Geschaft. (Schurr, 2024, S. 25, Z. 767 — 771 und S.
3, Z. 87 — 90) Der Expertin Kihtreiber (2024, S. 23 — 24, Z. 693 — 698) nach, kann dies
jedoch auch intern erfolgen. Kl-Expertinnen sollten unternehmensintern kaskadisch
hierarchietibergreifend Uber Entwicklungen von Kl informieren. (Neubauer, 2024, S.
19 — 20, Z. 585 — 590) Der Expertin Kihtreiber (2024, S. 9, Z. 271 — 273) zufolge sind
unteranderem lllustratorinnen und Innovatorinnen frihe Anwenderinnen von Kl. Um
die Akzeptanz von Kl zu erhéhen, sollte der Staat eine Vorbildfunktion einnehmen und
staatliche Aufklarung und Anwendung von Kl leisten. (Hartl, 2024, S. 16, Z. 467 — 469)
Experte Hauser (2024, S. 12, Z. 381 — 383) gibt jedoch zu bedenken, dass Anwendung
von kunstlicher Intelligenz im Schulwesen Defizite in der Entwicklung fordert.

Regulierung: Es herrscht ein internationaler Wettbewerb um KI, Regulierung ist ein
Eckpfeiler flr die Akzeptanz in der Gesellschaft. (Wogerer, 2023, S. 25, Z. 707 — 708)
Grolde Konzerne haben gegenuber KMU aufgrund gréRerer Personalressourcen Wett-
bewerbsvorteile hinsichtlich der Integration von Kl in die Unternehmensstrukturen.
(Richler, 2024, S. 5, Z. 142 - 146) Die Experten Kern (2023, S. 9, Z. 220 — 221), Richler
(2024, S. 27, Z. 788 — 791), Nager (2024, S. 26, Z. 797 — 799) und Neubauer (2024,
S. 15, Z. 452 — 454) sind sich darlber einig, dass eine Regulierung von Kl sinnvoll ist.
Eine Uberregulierung kann jedoch auch zur Hemmung des technologischen Fort-
schritts und geringerer Nutzung fihren. (Kern, 2023, S. 25, Z. 670 — 676 ; Neubauer,
2024, S. 23, Z. 689 — 696) Eine Regulierung ware unteranderem die Haftbarkeit. Laut
Wogerer (2023, S. 18, Z. 499 — 501 und S. 22, Z. 601 — 604) sollten Unternehmen und
Kl-Herstellerinnen flr Schaden haftbar sein. Das Bankenwesen hat bereits klare Re-
gelungen hinsichtlich Haftung in Folge von Schaden durch KI. (Neubauer, 2024, S. 10,
Z. 281 — 285) Kl bendtigen zudem eine grole Menge an Grafikkartenleistung und
Strom und sollte daher reguliert werden. (Wallner, 2024, S. 19, Z. 558 — 567) Auch am
Arbeitsmarkt wirde Regulierung Sinn ergeben. Der Expertin Richler (2024, S. 9, Z.
246 — 248) zufolge, wird auf Jobportalen bereits nach dem Begriff Prompt als Suchbe-
griff gesucht. Angebot sowie eine Nachfrage am Arbeitsmarkt herrschen bereits.

Desinformation durch KI: Falschinformationen und fehlende Uberpriifbarkeit von Ki
generierten Inhalten stellen eine Gefahr in der Kommunikation und fir Konsumentin-
nen dar. (Neubauer, 2024, S. 10, Z. 290 — 292 und S. 10, Z. 304 — 308 und S. 12, Z.
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344 — 350) Ein falscher Prompt der Anwenderinnen kann bereits zu Falschinformatio-
nen einer Kl fihren. (Neubauer, 2024, S. 9, Z. 258 — 261) Herstellerlnnen und Anwen-
derlnnen von KI tragen dabei Verantwortung bei missbrauchlicher Anwendung von KI.
(Hartl, 2024, S. 18, Z. 535 - 539) Den Experten Nager (2024, S. 8, Z. 335 — 338) und
Kern (2023, S. 4, Z. 97 - 100) zufolge, kann missbrauchliche Anwendung von Kl un-
teranderem Datennutzung, Datendiebstahl, Bildmissbrauch, Tonmissbrauch, Video-
missbrauch betreffen. Weitere Desinformation und Missbrauch kann durch Phishing,
Mobbing, Deep-Fakes und Bewerbungsmissbrauch erfolgen. (Wallner, 2024, S. 12, Z.
349 — 353 ; Hauser, 2024, S. 9 — 10, Z. 300 — 303 ; Richler, 2024, S. 6, Z. 158 — 161 ;
Nager, 2024, S. 12, Z. 353 — 355) Kl generierte Deep Fakes sind fur jeden zuganglich,
sind jedoch keine Innovation durch KI. (Schurr, 2024, S. 11, Z. 337 — 338 ; Klhtreiber,
2024, S. 8, Z. 235 — 237) Eine Manipulation von Chatbots zugunsten von Userlnnen
ist moglich. (Hartl, 2024, S. 17, Z. 505 — 510) Unterschiedliche Sprachtonalitaten in
der Kommunikation offenbaren jedoch Kl generierte Texte. (Wdgerer, 2023, S. 9, Z.
254 — 257) Experte Wallner (2024, S. 12, Z. 362 — 368) zufolge, wird die rasche Ent-
wicklung von Kl dazu fihren, dass missbrauchliche KI-Anwendungen durch einen Kl-
Antagonisten begegnet werden. Mitarbeiterinnen der Kommunikation mussen bei nicht
eindeutigen Aussagen einer Kl, diese hinterfragen. (Neubauer, 2024, S. 12, Z. 352 —
354) Eigene Kl-Server schranken zusatzlich die Zugriffsmoglichkeiten Externer ein.
(KUhtreiber, 2024, S. 5, Z. 144 — 149)

Datenschutz: Es existieren Unsicherheiten hinsichtlich Urheberrechtsverletzungen
durch KI. (Wdgerer, 2023, S. 7, Z. 194 — 202 ; Kern, 2023, S. 8, Z. 187 — 191 und S.
8, Z. 201 - 204) Es gibt keine verlassliche Garantie, dass Kl nicht auf urheberrechtlich
geschutztes Material zurlickgreift. (Wallner, 2024, S. 20, Z. 599 — 601) Umsichtiger
Umgang mit personlichen Daten schitzt vor missbrauchlicher Anwendung durch Ki
(Kern, 2023, S. 14, Z. 363 — 365 ; Hartl, 2024, S. 8, Z. 219 - 224), denn in Kl-Modelle
eingegebene Daten sind o6ffentlich zuganglich, sobald diese als Prompt eingegeben
werden. (Nager, 2024, S. 22, Z. 672 — 677) Die Anwenderlnnen von kunstlicher Intel-
ligenz sollten lediglich so viel von sich und von anderen preisgeben, wie man es selbst
individuell vertreten kann, dies wurde zu Beginn des Kl-Trends von vielen Menschen
nicht beachtet. (Hauser, 2024, S. 18 — 19, Z. 599 — 604 ; Nager, 2024, S. 11, Z. 326 -
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329) Es sollten aus datenschutzrechtlichen Griinden keine Kundlnnendaten in Sprach-
modelle eingegeben werden, stattdessen kodnnen Platzhalter verwendet werden.
(Kuhtreiber, 2024, S. 23 — 24, Z. 693 — 698) Es herrscht Unwissenheit hinsichtlich
Datenschutzes bei Konsumentinnen. (Hartl, 2024, S. 24, Z. 699 — 701) Kl kann sich
selbst weiterentwickeln, bendtigt jedoch eine vom Menschen geschaffene Datenbasis.
(Schurr, 2024, S. 18, 536 — 543) Datenquellen fur KI-Modelle sind unteranderem wis-
senschaftliche Veroffentlichungen, Forschungsprojekte und ungenauere offentliche
Quellen wie Wikipedia (Schurr, 2024, S. 18, Z. 547 — 557). Kl muss daher angelernt
werden, keine Urheberrechtsverletzungen durchzufihren. (Kern, 2023, S. 9, Z. 213 —
216) Eine Kl mit qualitativ hochwertigerer Datenbasis fuhrt zu &hnlichen Ausgaben wie
quantitativ gréRere Kl-Modelle. (Schurr, 2024, S. 19, Z. 566 — 569) Unternehmen mus-
sen anhand des Anwendungsfalles selbst entscheiden, ob vortrainierte oder individu-
alisierte KI-Modelle eingesetzt werden kénnen. (Schurr, 2024, S. 9, Z. 266 — 269) On-
line-Marketerinnen sollten aus datenschutzrechtlichen Grunden in keinen Kontakt mit
Kundlnnendaten kommen und diese auch nicht in KI-Modelle eingeben. (Nager, 2024,
S. 22, Z. 663 — 666) KI-Server auRerhalb Osterreichs fordern dariiber hinaus Miss-
trauen. (Wdgerer, 2023, S. 25, Z. 702 — 704) KI-Modelle kdnnen jedoch Uber europai-
sche Server bedient werden, was zu einer hdheren Datensicherheit fuhrt. (Schurr,
2024, S. 24, Z. 734 — 738) Eine Regulierung von Kl ist unteranderem notwendig, wenn
der Datenschutz gefahrdet ist. (Wogerer, 2023, S. 26, Z. 720 — 725) Dem Experten
Kern (2023, S. 23, Z. 612 — 619) zufolge, kdnnen datenschutzrechtliche Bedenken

durch Transparenz und Datenschutzpriufungen vermindert werden.

Arbeitsmarkt: Expertin Richler nimmt besonders Bezug auf die Einflisse von Kl auf
den Arbeitsmarkt. Viele Branchen werden durch Kl revolutioniert, dabei werden Jobs
entfallen. Dies kann eine gesellschaftliche Herausforderung sein. (Richler, 2024, S. 19
— 20, Z. 571 — 577) Die Einflhrung von KI fihrt zu einem Shift im Arbeitsmarkt, es
werden aber keine Stellen rationalisiert, jedoch werden sich Berufsgruppen verandern.
(Nager, 2024, S.9, Z. 266 — 271 ; Wallner, 2024, S. 21, Z. 640 - 642) Berufe im Bereich
Empathie, IT, Ethik, Rechtswesen und Management sind beispielsweise geringer
durch KI vollstéandig ersetzbar. (Wallner, 2024, S. 22, Z. 650 — 661) Kl dringt immer
tiefer in die Arbeitsmarktpolitik ein, wurde jedoch in keinen Ausbildungsplanen inte-
griert. (Richler, 2024, S. 15, Z. 434 — 438) Menschen ohne Spezialisierung stehen vor
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der Gefahr, in der Wirtschaft durch Kl ersetzt zu werden. (Richler, 2024, S. 17, Z. 486
—492) Experte Hauser (2024, S. 4, Z. 130 — 133) sagt, dass der Beruf der Werbetex-
terlnnen in Zukunft geringere Relevanz haben wird. Experte Neubauer (2024, S. 14 —
15, Z. 432 — 439) beschreibt, dass die Rolle der Kommunikationsexpertinnen in Gefahr
ist, wenn die Branche sich nicht laufend mit dem technologischen Fortschritt durch Ki
auseinandersetzt. Um wettbewerbsfahig bleiben zu kénnen, muss ein Anwendungs-
potenzial kunstlicher Intelligenz innerhalb der Berufssparte gegeben sein. (Richler,
2024, S. 8, Z. 233 — 235) KI-Expertlnnen und deren Domane werden zur nachhaltigen
Einfihrung von Kl in die Gesellschaft bendtigt. (Wallner, 2024, S. 24, Z. 723 — 726)
Durch Einfihrung von Kl bilden sich neue Berufsbilder wie Prompt-Engineers und Ar-
tificial Intelligence Managerinnen. (Richler, 2024, S. 9, Z. 250 — 255)

4.3 Beantwortung der empirischen Subforschungsfragen und der Haupt-

forschungsfrage

Nachfolgend werden die empirischen Subforschungsfragen anhand dem Kapitel 4.2
Auswertungsergebnisse beantwortet. Als Basis dienen die Forschungsergebnisse der

Expertinnen-Interviews.

Empirische Subforschungsfrage 3 (SFF3): ,,Welche Aufgaben im Osterreichischen

Online-Marketing konnen mithilfe von Kl vereinfacht werden?“

Kl flhrt zu einer Aufgabenverschiebung im OM: Expertinnen der kiinstlichen Intelli-
genz mussen sich daher mit neuen Aufgaben in der Kommunikationspolitik befassen.
Es wurde im Zuge der Auswertungsergebnisse festgestellt, dass Kl zu einem effizien-
teren, schnelleren, produktiveren und zeitoptimiertem OM flhrt. Der Beruf der Online-
Marketerlnnen entwickelt sich von einer operativen Rolle hin zu einer orchestrierenden
Rolle. Dies flhrt zu neuen Berufsbildern wie Artificial Intelligence Managerinnen
und Prompt Engineers. Diese Berufsbilder stehen kinftig vor neuen Aufgaben: Kl un-
terstitzt das OM unteranderem in der Automation, insbesondere der Content-Auto-
matisierung und der Erstellung von Automatisierungsprozessen. Dies ist besonders
bei redaktionellen Tatigkeiten wie in der Erstellung von Social Media Beitragen von

bedeutender Relevanz.
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Klnstliche Intelligenz kann auch zur Content-Optimierung im OM angewendet wer-
den. Dadurch kénnen Aufgaben wie die Analyse von Social SEO, Leadgenerierung,
Kontextualisierung und Optimierung von Texten, Content-Personalisierung und redak-

tionelle Prozesse deutlich vereinfacht werden.

Kl unterstitzt auch bei der Datenanalyse, Datenoptimierung und Dokumentation,
so kann Kl im OM bei A/B-Tests, Bildwirkungsanalysen, Textanalysen und Prognosen
unterstitzen. Zudem werden Prozesse des Lead-Scorings, User-Trackings, Website-
optimierungen, SEA-Optimierungen, Predictive Analyzings, Transkriptionen und Opti-
mierungen der Userlnnen-Experience vereinfacht. Aufgaben in der Datenoptimierung
werden mit Filterung von Massendaten, Lektorat und Unterstitzung im Software-Tes-
ting erleichtert. Dies vereinfacht die tagliche Arbeit im OM und schafft so Zeitressour-

cen fur wertschépfendere Aufgaben.

Kl schafft Rationalitat, denn Kl denkt rational anstatt emotional und hilft Online-Mar-
keterlnnen bei der Entscheidungsfindung. Chatbots unterstitzen das OM und ermdg-
lichen die direkte Interaktion von Kundlnnen mit dem Unternehmen, beispielsweise im
First- und Second-Levelsupport. So wird es Kundinnen ermdglicht, direkt mit Kundin-
nen-Support in Kontakt zu treten. Kl kann dabei eine Dispatching-Funktion erfullen.
Dies vereinfacht die bidirektionale Kommunikation, in welche auch Online-Marketerin-

nen oftmals eingebunden sind.

Kl optimiert die Personalisierung, dies flihrt zu einem héheren Personalisierungsgrad
im OM und verbesserter Nutzerinnen-Erfahrung. Dadurch kénnen dynamischere On-
line-Shops mit integrierten Recommender-Systemen und Suchergebnisoptimierungen
angeboten werden. Diese bieten Kundinnen gezielte Produktvorschlage an und erho-
hen durch genauere Zielgruppenansprache die Umsatze im Online-Shop. Durch exak-
tere Produktberatung werden zudem Rucksendungen reduziert. Ein besseres Nutze-
rinnen-Erlebnis kann Uberdies hinaus durch Blickkontaktkorrekturen in Videocalls, E-

Mail-Automation und Anpassung an das Sprachniveau der Kundlnnen erfolgen.

Kl vereinfacht Aufgaben bei der Prozessoptimierung im OM. Kl kann Unternehmens-

prozesse analysieren, interpretieren und verbessern. Zudem kann Kl zur Messung von
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KPI’s, Bildbearbeitungsprozessen, Brainstorming-Prozessen und dem Task-Manage-
ment unterstlitzen und so die Aufgaben im OM vereinfachen. Hierflr existierten bereits

zum gegebenen Zeitpunkt einige kostenpflichtige und kostenlose Kl-Applikationen.

Den Expertlnnen zufolge, werden auch Aufgaben im Social Media Marketing durch
Kl vereinfacht. Kl vereinfacht die Erstellung von Social Media Content, der Arbeitsauf-
wand wird verringert. Des Weiteren unterstitzt Kl bei der Erstellung von Profilbildern,
Userlnnen-Sentiment-Analysen und redaktionellen Prozessen. Eine hybride Anwen-
dung von Kl und Mensch ist jedoch stets erforderlich, um optimale Ergebnisse zu er-
zielen. Ein ungekennzeichneter Einsatz von Kl in den sozialen Medien ist zu hinterfra-
gen. Kl unterstitzt bei der Visualisierung von Medien. Es kdnnen Bildwelten in unter-
schiedlichsten Bildstilen erschaffen werden. Die Qualitat ist mit der Qualitat von
menschlichen Akteuren vergleichbar. Kl kann bei Schnittarbeiten, Bildbearbeitung,
Nachbearbeitungen, Erstellung von Werbespots, Webentwicklung oder Schaurdumen
in einer virtuellen Realitat unterstitzen. Es zeichnen sich jedoch auch dystopische An-
wendungen wie eine Simulation eines verstorbenen Menschen ab. Kl wird starker in
Unternehmen eingebettet und lernt dabei die Unternehmenssprache und Unterneh-
menstonalitat. Die Texte werden unternehmensweit harmonisiert, um der Corporate

Identity zu entsprechen und ein einheitliches Markenbild anzubieten.

Kl vereinfacht Aufgaben in der Online-Werbung und verandert nachthaltig die gesamte
Werbebranche, insbesondere im SEO/SEA-Bereich. Generative-Al-Modelle kdnnen
fur Bildoptimierungen, SEO, SEA, verbessertes Auktionsprozesse, Keyword-Recher-
chen, Mitbewerberlnnen-Recherchen, Anzeigenerstellung, Headline-Kreationen und

Brainstorming angewendet werden und das OM verbessern.

Kl ist aber auch eine Wissensplattform und kann das Wissensmanagement und die
Informationsgewinnung vereinfachen. Die Validitat der Aussagen von kunstlicher Intel-
ligenz ist jedoch stets zu hinterfragen, da die Datenquellen nicht Uberprifbar sind. Ki
findet ebenso Anwendung in der Produktprasentation. Mittels digitaler Avatare mit
Abbild eines menschlichen Protagonisten, kdnnen virtuelle Beratungsgesprache in un-

ternehmerischer Umgebung erschaffen werden.
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Kl unterstltzt das OM auch bei der Erstellung und Ansprache von Zielgruppen. Dies
fUhrt zu einer zielgruppengerechten und individualisierten Kommunikation. Kl kann
A/B-Tests vornehmen und Zielgruppen clustern. Auf Basis dieser Informationen kann
individualisierte Werbung angeboten werden. KI nimmt auch Einfluss auf Umweltfak-
toren von OM. Die empirischen Expertinnen-Interviews haben ein umfassendes Bild
davon gezeichnet, wie Aufgaben im OM durch Kl vereinfacht werden kénnen. Der Au-

tor sieht die Subforschungsfrage 3 (SFF3) als beantwortet.

Empirische Subforschungsfrage 4 (SFF4): ,,Wie kann die Akzeptanz kiinstlicher In-
telligenz bei Anwenderlnnen im dsterreichischen Online-Marketing erhéht wer-

den?

Um die Akzeptanz kunstlicher Intelligenz bei Anwenderlnnen im OM zu erhéhen, ist
die gesamtgesellschaftliche Akzeptanz zu beleuchten. Die Analyse der Kategorie
,Ethische Grundsatze“ kinstlicher Intelligenz ergibt, dass Kl-generierte Bias eine
ethische Herausforderung darstellen. Das Ausschalten von klinstlich generierten Vor-
urteilen kann zu einer héheren Akzeptanz in der Gesellschaft und im OM fihren. Ein
Bias by Default ist hauptsachlich auf KI-Trainingsdaten aus Datenbanken von mensch-
licher Hand zurlckzufuihren. Der Mensch selbst ist in die Verantwortung zu ziehen,
welche Inhalte publiziert werden. Es ist lediglich eine Annaherung eines Unbiased-
Modells moglich. Ein KI-Modell ohne Vorurteile zu erschaffen ist aufgrund 6ffentlicher
Quelldaten zum gegebenen Zeitpunkt nicht mdglich. Eine Registrierungs- und Quel-
lenpflicht, Schutzziele, ein Peer-Prufverfahren von Inhalten, richtiges Prompting,
Transparenz sowie Aus- und WeiterbildungsmalRnahmen kdnnen dabei unterstitzen,

Vorurteile durch Kl einzugrenzen und die Akzeptanz in der Gesellschaft zu erhéhen.

Die Auswirkungen von Kl sind noch nicht absehbar. Die gesellschaftliche Akzeptanz
ist ambivalent: Die Gesellschaft ist unterteilt in Angstliche, Skeptikerlnnen und Innova-
torlnnen. Grinde fur Skepsis bei der Anwendung von Kl sind den Expertinnen zufolge
Bias, Unwissenheit, Angst, Uberalterung, fehlendem Bewusstsein sowie Ausgrenzung
durch KIl. Auch Unternehmen stehen vor Herausforderungen aufgrund fehlender Ak-
zeptanz in der Gesellschaft, denn vereinzelte Branchen werden stark durch Innovation

beeinflusst. Die gesellschaftliche Akzeptanz kann unteranderem durch Abflachen des
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Hype-Cycles, Informationsvalidierung, Regulierungen, Aufklarung, politische Debat-
ten, offener Kommunikation, Transparenz, Offenlegung und Spezialisierungen erhéht

werden.

Um die Akzeptanz weiter zu erh6hen, bendtigt es gesetzliche Rahmenbedingungen.
Die Expertinnen empfehlen verpflichtende Vorgaben an Unternehmen und Weiterbil-
dungen fur Anwenderinnen — unteranderem im OM. Die Haftbarkeit sollte in Nebenbe-
dingungen geklart sein. Haftschutzversicherungen, welche etwaige Schaden durch Ki
decken, kdnnen weiter das Sicherheitsgeflihl hinsichtlich Kl erhéhen. Die Mehrheit der
Gesellschaft kdnnen kunstliche und menschliche Inhalte nicht unterscheiden. Bei einer
Kennzeichnungspflicht von Kl-generierten Inhalten sind sich die Expertinnen jedoch
uneinig. Eine Kennzeichnung von Kl-Inhalten kénnte jedoch einiger Expertinnen-Mei-

nungen nach die Akzeptanz erhéhen.

Das Nutzerinnen-Erlebnis wird als sehr gut, jedoch noch als fehleranfallig beschrie-
ben. Durch KI generierte Bildwerke weisen noch offensichtliche Fehler auf. Diese wer-
den als Deformierungen beschrieben, welche jedoch die Akzeptanz von Kl erhéhen.
Je menschenahnlicher die Ergebnisse einer Kl sind, desto geringer ist die Akzeptanz
in der Gesellschaft. Kl generierte Texte sind haufig noch zu komplex und verschachtelt
verfasst und kénnen dadurch als kiinstlichen Content identifiziert werden. Die Exper-
tinnen halten jedoch auch fest, dass die Kl sich weiterentwickeln wird und die Ergeb-
nisse sich verbessern. Eine Offenlegung der Nutzung kunstlicher Intelligenz kann die
Akzeptanz von Kl bei Anwenderlnnen im OM erhdhen. Insbesondere sind die Stake-

holderlnnen eines Unternehmens dariber in Kenntnis zu setzen.

Ein Wissensdefizit hinsichtlich kinstlicher Intelligenz fihrt zu geringerer Akzeptanz
von Kl in der Gesellschaft. Anwenderlinnen benétigen daher KI-Anwendungswissen,
welches geschult werden sollte. Unwissenheit herrschen insbesondere beim Daten-

schutz und bei der Validitat von Informationen.

Der grote Hebel, um die Akzeptanz von Kl bei Anwenderinnen im OM zu erhdhen,

sind daher Aus- und Weiterbildungen. Hierflr ist den Expertinnen zufolge eine Nach-

scharfung der bestehenden Bildungspolitik vorzunehmen, ein Angebot sollte bereits

ab der ersten Klasse Volksschule geschaffen werden. Es herrscht jedoch die Gefahr
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eines Verlusts der Grundbildung. Die Schnelllebigkeit von Kl kann zur Herausforde-
rung fr die Bildungspolitik werden. Auch in Unternehmen steigern Aus- und Weiter-
bildungen die Akzeptanz. Als Weiterbildungen wurden den Expertinnen zufolge Work-
shops, E-Learning-Kurse, Online-Quizes und Multiple Choices, Expertinnentreffen,
Stammtische, Interessensgruppen, Webinare, Whitepaper, Bootcamps, Aufzeichnun-
gen, Fachtagungen, Konferenzen, Seminare, Webinare, Kl-Mentorlnnenprogramme,
Events, Konferenzen, Fachveranstaltungen, Soziale Medien, Kl-Lunches, Clubs und
universitare Lehrveranstaltungen genannt. Wenn sich Unternehmen nicht mit KI aus-

einandersetzen, sind sie in der Zukunft nicht mehr wettbewerbsfahig.

Eine Regulierung von kiinstlicher Intelligenz erhoht die Akzeptanz in der Gesellschaft.
Den Expertinnen zufolge sollten Rahmenbedingungen fur die Haftbarkeit und Arbeits-
markt geschaffen werden. Eine Uberregulierung von Kl gilt jedoch als Fortschrittsmin-

dernd, hier ist somit Vorsicht geboten.

Desinformation durch Kl in Form von Falschinformationen und fehlender Uberpriif-
barkeit stellen eine Gefahr fur Unternehmen und Konsumentinnen dar und haben Ein-
fluss auf die Akzeptanz von kunstlicher Intelligenz, insbesondere im OM. Missbrauch-
liche Anwendung von Kl kann unteranderem Datennutzung, Datendiebstahl, Bildmiss-
brauch, Tonmissbrauch, Videomissbrauch betreffen. Weitere Desinformation und
Missbrauch kann durch Phishing, Mobbing, Deep-Fakes und Bewerbungsmissbrauch

erfolgen. Dazu wird es jedoch rasch einen Antagonisten geben.

Daten, welche in KI-Modelle eingegeben werden, sind 6ffentlich zuganglich. Viele An-
wenderlnnen sind sich dessen nicht bewusst. Unsicherheiten hinsichtlich Datenschut-
zes haben Einfluss auf die Akzeptanz von kunstlicher Intelligenz. Insbesondere Urhe-
berrechtsverletzungen wurden von den Expertinnen hervorgehoben. Ein umsichtiger
Umgang der Anwenderlnnen mit personenbezogenen Daten, schitzt vor missbrauch-
licher Anwendung und wird daher dringend empfohlen. So schutzt ein richtiges

Prompting ohne Kundinnendaten vor Datenschutzverletzungen.

Kl nimmt Einfluss auf den Arbeitsmarkt und somit auf die Akzeptanz in der Gesell-

schaft. Branchen werden durch Kl revolutioniert, dies kann eine gesellschaftliche Her-

ausforderung darstellen. Die Expertinnen sind sich uneinig darlber, ob Berufsbilder
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durch die Innovation von KI rationalisiert werden. Berufe in Sparten der Empathie,
Ethik, IT, Rechtswesen und Management sind tendenziell geringer von Kl-Innovation
betroffen als andere. Die empirischen Expertinnen-Interviews haben ergeben, dass es
relevante Einflussfaktoren auf die Akzeptanz von Kl im OM gibt und diese durch Trans-
parenz, Offenheit, Aufklarung und vorallem Aus- und Weiterbildungen erhoht werden

konnen.

Nachstehend wird die Hauptforschungsfrage (HFF) beantwortet. Der Autor beleuchtet
in dieser Master-Thesis mogliche Anwendungspotenziale kiinstlicher Intelligenz in der
Kommunikationspolitik am Beispiel des Osterreichischen OM. Dabei wurden ethische,
rechtliche, praktische und theoretische Aspekte bertcksichtigt. Ziel dieser vorliegen-

den Master-Thesis ist es, eine ganzheitliche Perspektive aufzuzeigen:

Hauptforschungsfrage (HFF): Welche Anwendungspotenziale kiinstlicher Intelli-
genz fiir die Kommunikationspolitik am Beispiel des osterreichischen Online-

Marketing ergeben sich?

Die Hauptforschungsfrage konnte mittels Theorie und Empirie beantwortet werden.
Anwendungspotenziale finden sich in der 6sterreichischen Kommunikationspolitik un-
teranderem in der Datenanalyse, Datenoptimierung, Content-Erstellung, Content-Op-
timierung, Prozessoptimierung, Interpretation von KPI, Automation, Dokumentation,
redaktionelle Prozesse, Social Media Marketing, Suchmaschinenmarketing, SEO, Pro-
duktprasentation, Wissensmanagement und bidirektionaler Kommunikation. Nachste-
hend werden ausgewahlte Anwendungspotenziale in der Datenanalyse, in der Con-
tent-Erstellung, der Produktprasentation, Automation, SEO / SEM naher beleuchtet.
Diese Potenziale haben der Autorenmeinung die hdchste unternehmerische und ge-

sellschaftliche Relevanz.

Kl hat Anwendungspotenzial in der Datenanalyse und unterstitzt das OM bei der

Auswertung und Interpretation von Massendaten. Expertinnen heben insbesondere

die Auswertung von KPI’s, Nutzerlnnenverhalten, Lead Scoring, User-Tracking, Prog-

nosenerstellung, Benchmarking, Konkurrenzanalyse und Recherche von Daten her-

vor. Zudem kann kuinstliche Intelligenz bei der Erstellung und Analyse von A/B-Tests,

Bildwirkungsanalysen und Textanalysen die Kommunikationspolitik unterstitzen.
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Klnstliche Intelligenz kann das Userlnnenverhalten in Online-Shops analysieren und
dem OM-Vorschlage unterbreiten, wie die Nutzerinnen-Erfahrung verbessert werden
kann. Das OM wird dadurch zeitlich entlastet und kann den Fokus auf strategische
Entscheidungen legen. Es kdnnen herkdbmmliche KPls aus der Kommunikationspolitik

zur Messung von Anwendungspotenzialen kunstlicher Intelligenz angewendet werden.

Anwendungspotenzial findet sich in der Kommunikationspolitik im 0Osterreichischen
OM auch in der kiinstlichen Content-Erstellung. Kiinstliche Intelligenz kann unteran-
derem zur Erstellung von Social Media Beitragen, Bildwerken, Bildoptimierungen,
Textoptimierungen, Kontextualisierung von abstrakten Themen angewendet werden.
Des Weiteren herrscht Anwendungspotenzial in der Personalisierung von Content, um
effizient die gewunschte Zielgruppe zu erreichen. Ein héherer Personalisierungsgrad
in der Kommunikation fuhrt zu einem besseren Nutzerinnen-Erlebnis. KI kann kom-
plexe Texte vereinfachen, reduzieren und umformulieren, um eine zielgruppenge-
rechte Ansprache zu gewahrleisten. Zudem ist es maoglich, einen vollstandigen Redak-

tionsplan zu erstellen.

Kl weist auch Anwendungspotenzial in der Produktprasentation auf. Es ist moglich
digitale Avatare menschlicher Abbilder in virtuellen Schaurdumen zu erschaffen. Diese
Schauraume kénnen dem Unternehmensbild angepasst werden. Mittels kurzem Stim-
men-Samplings ist eine Imitation der Sprache eines Mitarbeitenden mdglich. Auch in
der Automation herrschen Potenziale zur Anwendung von kunstlicher Intelligenz. Mit
EinfUhrung einer Kl in einem Unternehmen, erhdht sich der Automatisierungsgrad. Ins-
besondere die Content-Automatisierung ist ein Vorteil fir die Kommunikationspolitik
im OM.

Klnstliche Intelligenz bietet zudem Potenzial im Suchmaschinenmarketing. Unter-
anderem ist es moglich, dass Kl bei Auktionsprozessen von Paid Media Plattformen
das OM unterstutzt. Zudem hilft kunstliche Intelligenz dem OM als Inputgeberin bei
Brainstorming-Prozessen. Kl beschreibt werbliche Uberschriften, Beschreibungstexte

und Schlagworter fur Online-Werbeanzeigen.
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5 Fazit

Das Fazit widmet sich der kritischen Ergebniswirdigung und der Methode. Zudem
werden Limitationen aufgezeigt und ein Ausblick zur Thematik Anwendungspotenziale
von kunstlicher Intelligenz in der Kommunikationspolitik im OM geschaffen. Das Kapi-

tel bildet zugleich den Abschluss dieser Master-Thesis.

5.1 Kritische Wirdigung der Ergebnisse und der Methode

Im Kapitel 5.1 Kritische Wurdigung der Ergebnisse und der Methode werden die Kapi-
tel nochmals beleuchtet und kritisch gewdrdigt. Dabei wird ein Vergleich zwischen The-
orie und Empirie, der Expertinnen-Interviews und der Theorie gezogen. Abschliel’end
wird gepruft und begriindet, ob die gewahlte Methode flr die vorliegende Master-The-

sis zweckerfullend war.

Die Einfihrung von kunstlicher Intelligenz flhrt zu gesellschaftlichen Herausforderun-
gen. Im direkten Vergleich zwischen theoretischen und empirischen Forschungsergeb-
nissen lasst sich feststellen, dass die Akzeptanz kinstlicher Intelligenz bei Anwende-
rinnen gering erscheint. Insgesamt wird der gesellschaftliche Mehrwert von Anwende-
rinnen jedoch erkannt und es werden bereits Mallnahmen zur Steigerung der Akzep-
tanz getroffen. Eine Einfuhrung von Kl in Unternehmen flhrt zu Wettbewerbsvorteilen,

daruber sind sich Literatur und Expertinnen einig.

Es herrscht zudem theoretischer und empirischer Konsens, dass Aus- und Weiterbil-
dung, Aufklarung, Demystifizierung, Regulierungen zu einer Verbesserung der Akzep-
tanz fahrt. Die Ergebnisse einer Anwendung von Kl sind zudem messbar und nach-
vollziehbar. Auch hier ist sich Theorie und Praxis einig, dass Transparenz zu einer
hoheren Akzeptanz fuhrt. Die Aufgaben in der Kommunikationspolitik im OM werden

optimiert und vereinfacht.

Es konnte festgestellt werden, dass sich die Meinung der Theorie mit jener der inter-
viewten Expertlnnen deckt. Die Expertlnnen sind sich untereinander hinsichtlich An-
wendung und Mehrwert von kinstlicher Intelligenz im OM einig, haben jedoch unter-

schiedliche Ansichten zu ethischen und rechtlichen Rahmenbedingungen. Innerhalb
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der Theorie konnten durch den Autor keine Widerspriiche festgestellt werden. Hier
decken sich die Autorlnnen-Meinungen. Die Anwendung klnstlicher Intelligenz stellt
einen Mehrwert dar und sollte in Unternehmen unter Anwendung konkreter Rahmen-

bedingungen integriert werden.

Die ausgewahlte Methode der qualitativen Forschung, insbesondere der Wahl der Er-
hebungsmethode der empirischen Expertinnen-Interviews ist aufgrund der Innovation

und neuen praktischen Erkenntnisse die richtige Wahl gewesen.

5.2 Limitationen

Im Kapitel 5.2 werden Limitationen beschrieben, welche im Zuge der Forschung zu
Einschrankungen gefuhrt haben kénnen. Folgende Limitationen wurden durch den Au-

tor festgestellt:

e Unverstandliche Audiostellen: Die Interviews wurden redundant mit zwei Ge-
raten aufgezeichnet. Dennoch war aufgrund Verbindungsproblemen von MS
Teams, Uber welches die Interviews geflhrt wurden, Teile von Audiostellen we-
niger verstandlich und fuhrten daher zu Einschrankungen bei der darauffolgen-

den  Transkription und  Auswertung der  Expertlnnen-Interviews.

e Technische Gebrechen: Bei Interview-Partner 10 gab es aufgrund technischer
Gebrechen eine Verzdgerung des Interviews. Es musste telefonisch ein neuer
Videocall vereinbart werden. Zudem fand aufgrund technischen Gebrechens

eine Anderung der Videoplattform von Google Meets auf MS Teams statt.
e Erkrankung: Die Expertinnen-Interviews mit Interview-Partner 3 und 4 wurden

aufgrund Erkrankung des Autors unter erschwerenden Bedingungen fur den
Autor gefuhrt.

99



5.3 Ausblick

Kl ist bereits sehr fortgeschritten und im gesellschaftlichen Alltag angekommen. Es ist
davon auszugehen, dass unter regulierten Bedingungen Kl immer mehr den Alltag be-
herrschen wird. Dies fuhrt auch zu haufigeren Anwendungen kiinstlicher Intelligenz in

der Kommunikationspolitik im OM.

Die Expertinnen-Interviews ergaben, dass die Integration von Kl in Unternehmen leist-
barer werden wird. Dies fuhrt auch in klein- und mittelstdndischen Unternehmen zu
einem technologischen Fortschritt. KPI kdnnen leichter analysiert und interpretiert wer-
den, Chatbots Ubernehmen die Kundinnen-Kommunikation, unternehmensinterne Da-
ten werden optimiert, die Content-Erstellung wird erleichtert, Prozesse werden auto-
matisiert, Produkte kénnen vielseitiger prasentiert werden und die SEA sowie SEO
wird aufgewertet. Kl fuhrt jedoch auch zu Desinformation. So muss Content kinftig
scharfer evaluiert werden und PraventivmalRnahmen gegen betrligerisches Vorgehen

gesetzt werden.

Die Akzeptanz kinstlicher Intelligenz in der Gesellschaft wird mit Abflachen des Hype-
Cycles, Aus- und Weiterbildungen, staatlicher Aufklarung, Regulatorien, Verbesserun-
gen des Datenschutzes steigen. Der Arbeitsmarkt wird sich verandern, so werden
neue Berufsbilder wie Artificial Intelligence Managerinnen und Prompt-Engineers rele-

vant werden, andere Berufsbilder jedoch entfallen.
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Anhang A

Interviewleitfaden

Interview-Leitfaden Expertinnen-Interview

Titel der Masterarbeit

Anwendungspotenzial kiinstlicher Intelligenz (Kl) fiir die Kommunikationspolitik am
Beispiel des dsterreichischen Online-Marketing

Forschungsfragen

Hauptforschungsfrage:

o Welche Anwendungspotenziale kunstlicher Intelligenz fur die Kommunikati-
onspolitik am Beispiel des Osterreichischen Online-Marketing ergeben sich?

Theoretische Subforschungsfragen:

« Welche Kennziffern (KPIs) kdnnen zur Erfolgsmessung von Kl im osterrei-
chischen Online-Marketing angewendet werden?

« Welche sozialen, ethischen und rechtlichen Aspekte stellen eine Herausfor-
derung flr die Anwendung kunstlicher Intelligenz in der dsterreichischen
Kommunikationspolitik dar?

Empirische Subforschungsfragen:

« Welche Aufgaben im Osterreichischen Online-Marketing kdnnen mithilfe von
Kl vereinfacht werden?

o Wie kann die Akzeptanz kinstlicher Intelligenz bei Anwenderlnnen im dster-
reichischen Online-Marketing erhoht werden?

Allgemeine Einfithrung

o BegruBung, Einleitende Worte und Vorstellungsrunde
« Ablauf des Expertinnen-Interviews

e Interviewziele

o Motivation zur Masterarbeit

« Einholen des Einverstandnisses zur Tonbandaufzeichnung

Fragenblock 1: Einleitung

1. Allgemein 1: Wie lange und in welcher Branche sind Sie tatig?

2. Allgemein 2: Beschreiben Sie das Unternehmen, in dem Sie aktuell tatig
sind, insbesondere die Struktur und die Unternehmensgrofie?

3. Allgemein 3: Wie lange sind Sie bereits in Ihrem aktuellen Unternehmen ta-
tig?

4. Allgemein 4: Welche Funktionen haben Sie bisher eingenommen bzw. neh-
men Sie aktuell ein?

5. Allgemein 5: Wer sind aktuell ihre starksten Mitbewerber in lhrem Sektor?
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Fragenblock 2: Vereinfachung von Aufgaben durch kiinstliche Intelligenz

1. Personliches Empfinden 1: Wie sind Sie personlich bereits mit kiinstlicher
Intelligenz in Kontakt gekommen und in welchem Kontext?

2. Personliches Empfinden 2: Welche Formen kunstlicher Intelligenz haben
Sie am meisten beeindruckt?

3. Trends 1: Welche Trends kunstlicher Intelligenz, speziell in der Online-Kom-
munikation, konnten Sie bisher feststellen?

4. Trends 2: Wie konnte sich die Zukunft der Online-Kommunikation gestalten?

5. User Experience 1: Wie kdnnte kiunstliche Intelligenz dazu beitragen, die
Nutzererfahrung in digitalen Anwendungen, zB in Online-Shops, zu verbes-
sern?

6. User Experience 2: Welche Formen der digitalen Kundenbetreuung sind
durch kinstliche Intelligenz mdglich und wie kann diese in der Praxis einge-
setzt werden?

7. Sicherheit 1: Wie kann klnstliche Intelligenz in der Kommunikation miss-
brauchlich verwendet werden?

8. Sicherheit 2: Wie kann diese missbrauchliche Anwendung von kunstlicher
Intelligenz Ihrer Meinung nach vermieden werden?

9. Arbeiten mit Kl 1: Wie kann die Arbeit von Online-Marketern, insbesondere in
der Kommunikationspolitik, durch Nutzung von Kl verbessert werden?

10. Arbeiten mit KI 2: Welche Einflliisse hat kinstliche Intelligenz auf Arbeit, spe-
ziell im Online-Marketing?

Fragenblock 3: Gesellschaftliche Akzeptanz von kiinstlicher Intelligenz

1. Akzeptanz 1: Wie steht es um die gesellschaftliche Akzeptanz von kinstli-
cher Intelligenz?

2. Akzeptanz 2: Wie stehen Sie personlich als Nutzer zu kinstlicher Intelli-
genz?

3. Akzeptanz 3: Wie kann die Akzeptanz kiinstlicher Intelligenz in der Gesell-
schaft erhdht werden?

4. Ethik 1: Welche ethischen Probleme kdnnten durch Anwendung von Kl ent-
stehen?

5. Ethik 2: Wie kdnnen ethische Fehler, begangen durch kinstliche Intelligenz,
vermieden werden?

6. Ethik 3: Wer tragt lhrer Meinung nach die Verantwortung fur mogliche nega-
tive Auswirkungen von Kl in der Kommunikation und begriinden Sie lhre
Meinung?

7. Gesellschaftliche Auswirkungen 1: Wie wird sich die Gesellschaft durch die
Benutzung kunstlicher Intelligenz, insbesondere durch Anwendung von Ki,
verandern?
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Gesellschaftliche Auswirkungen 2: Warum und inwieweit sollte die Gesell-
schaft Uber die Verwendung kunstlicher Intelligenz in der Unternehmens-
kommunikation informiert aufgeklart werden?

Offenlegung: Warum sollten Stakeholder eines Unternehmens Uber die An-
wendung von Kl in der Unternehmenskommunikation informiert werden?

10.

Haftung 1: Wer sollte lhrer Meinung nach die Haftung infolge von Schaden
durch kinstliche Intelligenz ibernehmen?

11.

Haftung 2: Wie kénnen Unternehmen sicherstellen, dass personenbezo-
gene Daten angemessen und sicher geschutzt werden?

12.

Weiterbildung 1: Wie bewerten Sie den aktuellen Bedarf an Weiterbildungs-
malinahmen im Bereich der kiinstlichen Intelligenz in der Unternehmenskom-
munikation?

13.

Weiterbildung 2: Welche Programme oder Weiterbildungsmaoglichkeiten gibt
es derzeit in Inrem Arbeitsumfeld im Bereich Kl und Kommunikationspolitik?

14.

Weiterbildung 3: Wie kdnnte eine Weiterbildungsstrategie betreffend kunstli-
che Intelligenz in der Kommunikationspolitik in Ihrem Unternehmen ausse-
hen?

15.

Datenschutz 1: Welche datenschutzrechtlichen Bedenken haben Sie bei An-
wendung kinstlicher Intelligenz in der Kommunikationspolitik im Online-Mar-
keting?

16.

Datenschutz 2: Was musste passieren, damit diese Bedenken ausgeraumt
werden kénnten?

17.

Regulierung 1: Wann ware es Ihrer Meinung nach notwendig, Regulierun-
gen kunstlicher Intelligenz vorzunehmen?

18.

Regulierung 2: Welche Auswirkungen kdnnte eine zu starke Regulierung
kinstlicher Intelligenz hervorrufen?

Fragenblock 4: Abschluss

1.
2.

Gibt es noch Themen, die Sie erganzen méchten?
Zusammenfassung
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Anhang B

Kategorienschema
AEELEE Zweite Reduktion Kategorie
punkt
Artificial Intelligence
K120 KI-Wandel Manager
K113 Generative-Al fur bidirektionale Kommunikation Chatbots

Screening Kl-generierter Kommunikation in der Brand-

K109 Communication Content-Optimierung
K110 Kl-Modelle Kommunikationsfilter Daten-Optimierung
K111 Content-Personalisierung Content-Optimierung
K115 Churn-Prediction Datenanalyse
K116 Nutzerlnnenverhalten Online-Meeting Datenanalyse
K108 Individualisierte Interaktion mit Ki Personalisierung
K106 Revolution durch Kl-Sprachmodelle SEO / SEM
K107 Online-Marketing Generative Al SEO /SEM
K114 Kl-Auktionsprozesse bei Paid Media Plattformen SEO / SEM
K117 Sentiment-Analysen von Social Media Kanalen Social Meigéa Market-
K118 Kl-gestutztes Eye-Tracking Visualisierung
K119 Machine-Learning-Modelle Visualisierung
K112 Kl-Modelle A/B-Tests Zielgruppen
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Anhang C

Auswertungsbeispiel

I-Nr. I-Name Zeile(n) Nr. i (Z1) Gi isierung (Z2) K ion (Z3) ie (Z4) Kategorienbeschreibung
Ich glaube, dass ChatGPT viele Kunsglmhs Intelligenz wird Kanstiche Inteligenz ” o 1 Artificial Intelligence Manager
1 Wogerer 82 3 Personen einfach zur Optimierung on WEI?" Personenzuy K3 wird zur allgemeinen frficalIniehigence " "
allgemeinen Optimierung Manager - Kunstliche Intelligenz wird zur aligemeinen
verwenden. Optimierung verwendet.
verwendet Optimierung verwendet.
Ja, ich glaube allgemein wird der
Automatisierungsgrad speziell Der Automatisierungsgrad Der
i Wogerer 117-118 T auch ftir KMUs viel, also, wenn erhaéht sich durch Einsatz K7 Automatisierungsgrad Automation
man sagt, ja, hoher werden durch |von kunstlicher Intelligenz. erhoht sich durch KI.
verschiedenste Tools.
Automation
- Der Automatisierungsgrad erhoht sich durch K|
Durch einen Chatbot kannst du ) - Kunstliche Intelligenz unterstutzt bei der
halt viel einfacher Follow-up-Mails g:nsél;l;r%e In;e\\ﬁeln?‘vle iR rigii Erstellung von Automatisierungsprozessen
oder so erstellen ader nicht durch | CP2IGPT und ahnliche Bl Ll e
einen Chatbet durch ChatGPT Instrumente unterstatzen unterstatzt bei der
1 Wagerer 123-126 8 = L bei der Erstellung von K8 Erstellung von Automation
und ahniiche sfocks  kann man'ja Automatisierungsprozessen Automatisierungsprozess
vielleicht so eben verschiedene ' ikl 9%
Automatisierungsprozesse, glaube | ' aulematisicne Rolow: bk
'gsp , g
up-Mails.
ich, erstellen
Zum Beispiel habe ich festslellen
konnen, dass Social SEO auf Social SEO ein
jeden Fall ein Trend ist in meinem |aufkommender Trend, Kanstliche Intelligenz
Bereich und ich glaube, dass man |kiinstliche Intelligenz unterstutzt bei der
1 Waogerer 83-86 4 da Kl sehr gut einfach als unterstatzt bei der Analyse K4 Analyse von Social SEO Content-Optimierung
Unterstatzung einsetzen kann, um |von Sacial SEO um die zur Optimierung von
eben auszuwerten, sind meine digitale Contenterstellung Inhalten
Beitrage auf Social Media einfach |zu optimieren.
dahingehend wirklich optimiert
Content-Optimierung
uirj:é:lll’:rf:r‘izili:;iﬁ?zmer - Kunstliche Intelligenz unterstutzt bei der Analyse
Anfihrungszeichen. Sie werden von Sacial SEp zZur Opnmlerung von Inhalten.
ja, der Algorithmus auf Instagram - KI iber Social SEO fll_terl wesentlichste
zum Beispiel verwendet das viel Keywords und ordnet diese nach Relevanz.
weniger, der geht jetzt mehr auf  [Hashtags finden in der
Keywords und speziell eben Kommunikationspolitik,
Keywords, wenn es um Reels insbesondere Social Media,
geht und so weiter, weil der halt  |immer weniger Kl uber Social SEO filtert
g dann schaut, uber was wandelt Anwendung. Algorithmen wesentlichste Keywords i
a Vrogerer 8330 2 dieses Reel uberhaupt oder auch |identifizieren im FlieRtext K9 und ordnet diese nach SonteniOptimlenng
naturlich normale Beitrage und da |Keywords. Social SEO Relevanz
kann man eben Social SEO filtert die wesentlichsten
einsetzen und eben auf gewisse  |Keywords und ordnet diese
Kennworter halt laufend optimiert, |nach Relevanz.
s0 bisschen wie man eben friher
einfach Hashtags verwendet hat,
kann man jetzt auch genauso, wie
fur einen Blogbeitrag Social SEO
verwenden.
Grundsatzlich sammelt man ja in
so Datencentern sehr viele Daten
Und ich glaube, dass es mit Kl die
Auswertung einfach viel einfacher
wird. Also es ist viel einfacher, In Datencentern werden
wenn ich einen Prompt schreibe, [sehr viele Daten
das kann ich als Laie machen. gespeichert. Kinstliche
Schreibe ihm einen Prompt und Intelligenz unterstutzt bei "
frage, was war das starkste der Auswertung dieser Relitigne Intc ligenz DoteniOplimierng
1 Wogerer 168 - 165 " Umsatzmonat fur die Massendaten, sodass K11 Pt Ll L Daten-Optimierung . 3
A Auswertung und - Kuinstliche Intelligenz unterstiitzt bei der
Produktgruppe das und das. Dann [selbst Laien eine Analyse Optimierung von Daten Auswertung und Optimierung von Daten.
kann der ganz genau eben durchfuhren konnen. KI 3 3
auslesen und dann furs nachste  |unterstutzt zudem bei der
Monat, wo das Produkt eben am | Identifizierung von
starksten von alle verkauft worden | Optimierungspotenzialen.
ist, kann ich das vielleicht gleich so
optimieren, dass es da auf der
Startseite oder so, direkt
vorkommt.
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Und ich glaube auch, dass der
Personalisierungsgrad auf jeden
Fall verstérkt werden kann
dadurch, weil ich halt zum Beispiel
erkenne, dass die Person, die da
am Computer sitzt, geht vielleicht
auf irgendwelche Cookies oder
sonst irgendwas, wiedererkennen
kann, ist vielleicht so hat die

Der Personalisierungsgrad
in der

Kommunikationspolitik wird
dureh Konstliche Intelligenz

Kanstiiche Intelligenz

Personalisierung

- Kunstliche Intelligenz fuhrt zu einem hoheren
Personalisierungsgrad.

Social Media Marketing

- Social Media Manager nitzen kinstliche
Intelligenz zur allgemeinen Arbeitserleichterung.

- KI-Bild- und Textgeneratoren generieren Content
fur Social Media Beitrage.

- Keywords im oberen Bereich eines Social Media
Beitrags setzen, um bestmaglich von Social SEO
identifiziert werden zu konnen.

Unternehmenstonalitat

- Die Tonalitat von untemehmerischen
Textinhalten kann durch Anwendenderinnen durch
Befehl an die KI harmonisiert werden, um der
Corporate |dentity zu entsprechen

- Kunstliche Intelligenz ist in der Lage, die
Sprachtonalitat des Untemehmens far Social
Media Beitrage zu imitieren.

Wogerer 169 - 175 12 verbessert, dadurch kann K12 fuhrt zu einem hoheren Personalisierung
Adresse und das und andere
die User Experience Personalisierungsgrad
Person eben auch wieder durch
e e E verbessert und die
Predictive Analyzing hat ahnliche
Kundenbindung erhtht
Interessen gehabt und dadurch
werden
kann ich einen zum Beispiel
Webshop optimieren und suche
halt langfristig die User
Experience optimieren und die
mehr binden.
Als Social Media Manager Social Media Manager Social Media Manager
versuche ich es auch regelmafig |setzen konstliche Intelligenz: natzen kunstiiche
Wogerer 64 - 66 1 einzusetzen und mir so viel &in, um eine K1 zur Social Media Marketing
Arbeitsalitag ein bisschen zu Arbeitserleichterung zu allgemeinen
erleichtern. erreichen. Arbeitserleichterung
Das kann ich eigentlich ziemlich
synonym sehen. Am Anfang
nattirlich auf jeden Fall texbasiert
wie ChatGPT und so, mit dem
arbeite ich am meisten. Aberin  |Konstliche Intelligenz wird
letzter Zeit finde ich besonders am meisten textbasierend
KI-Bild- und
interessant die ganzen verwendet. Zusatzlich T
Wogerer 70-75 2 bildbasierten Geschichten, also ich|kénnen Bildgeneratoren K2 9 Social Media Marketing
generieren Content for
habe es selber noch nie verwendet werden, um Social Media Beit
ausprobiert, aber ich finde es sehr |Bildwelten fiir Social Media ask Necln Dertage.
spannend, wenn ich Beitrage sehe|zu generieren.
oder auch Social Media Beitrage
zum Beispiel sehe, wie eben
Personen damit spielen und richtig
coole Bildwelten generieren.
In: gmblgr; eb:n e“\(nfanh, :ass Relevante Keywords
K SIEMICIRgSten Aeywor 5 mussen im FlieRtext eines Keywords im oberen
gleich in den ersten paar Satze
Social Media Beitrags in Bereich eines Sacial
S, Wi Gl G- 1E igRreE den ersten Satzen des Media Beitrags setzen,
Wogerer 101-103 6 Beitrag ist, erwahne. Und Ké g 4 Social Media Marketing
Beitrags erwahnt werden, um bestmoglich von
Hashtags daraus mache, aber = o £
, A damit der Algorithmus des Social SEQ identifiziert
grundsétzlich solite das Social
A= R e Social SEQ den Beitrag werden zu konnen.
SEO so in die Richtung eben
funktioni richtig einordnen kann.
funktionieren
Ich denke schon, ich habe es mit
ChatGPT personlich noch nicht
_gemachl. aber durch Swat.io, das Die Tonalitat der
ist jetzt igendwie ChatGPT 5 :
Textinhalte ist durch
eingebunden durch AP, soweit ich .
Fh Vorgabe an die kunstliche "
das richtig verstanden habe und Intell definierbar. D Die Tonalitat von
da kann man auf jeden Fall n e unternehmerischen
4 B kinstliche Intelligenz ist mit :
Tonalitaten angeben, die passen i Textinhalten kann durch
sich halt nicht direkt an die elner Akl Schinttsele an Anwendenderinnen durch
Waogerer 260 - 266 14 die Social Media Kanale K14 Unternehmenstonalitat
Tonalitat von der Marke an sich Befehl an die KI
des Unternehmens
an, sondern halt kann man - harmonisiert werden, um
H eingebunden. Dabei o
Eingabenform machen, wie der Corporate Identity zu
i : konnen Parameter wie
L d oder s entsprechen.
emetional und so weiter. Die tional i ol
Tonalitat ist auf jeden Fall j;g;:n”a venende!
anpassbar durch ChatGPT oder
ahnliche Modelle, was ich sehr
spannend finde.
Langfristig lemt die
Ich glaube, dass es langfristig kunstliche Intelligenz. Kunstliche Intelligenz ist
jetzt, also irgendwann einmal, die Tonalitat inder Lage, die
Wogerer 268 - 270 15 g.\aube ich, wenn |_ch ihm ganz E‘Jes.Unlernennjens 2u K15 Sprachtonalitét des L stonalitat
viele Texte von mir gebe, dass er |imitieren, um die L 1s fur Social
es wahrscheinlich eins zu eins Textinhalte entsprechend Media Beitrage zu
nachstellen kann der Corporate Identity imitieren.
auszugeben.
Und ich habe gerade vor Kurzem
ein paar Beitrage zum Tool, zum |Die Kanstliche Inteligenz
neuen Tool von Google, also das |Gemini von Google gibt die Kunstliche Intelligenz
heifit, glaube ich, Gemini, gehort | Moglichkeit, mit der bietet die Moglichkeit
Wo 128- 131 9 2 i ] Ko
aerel und das ist echt ein Wahnsinn kunstlichen Intelligenz uber uber Videochat befragt Visualisierung
dieses Toal, also da kann man Videochat zu zu werden.
dann mit wirklich, mit dem fast  |kommunizieren.

schon Video chatten
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Wogerer

132-135

Dieses Beispiel Video von Gemini,
was eben Google veroffentlicht
hat, da zeichnet einer ein paar
Striche hin und es sagt, okay, man
sieht ein paar Striche und dann
macht jemand mehr Striche und
macht aus dieser Minizeichnung
eine Ente und dann erkennt dieses
Tool, obwohl das eine sehr
abstrakte Ente ist, dass es eine
Ente ist

Kunstliche Intelligenz ist
dazu in der Lage, abstrakte
Zeichnungen wie eine
abstrakte Ente zu
identifizieren und zu
benennen.

K10

Kunstliche Intelligenz
identifiziert menschliche
Visualisierungen und
benennt diese.

Visualisierung

- Kunstliche Intelligenz bietet die Moglichkeit Gber
Videochat befragt zu werden

- Kunstliche Intelligenz identifiziert menschliche
Visualisierungen und benennt diese.

Wagerer

238 - 242

Genau. Es geht als Inputgeber so
in Form von Ideen und nicht von
Wort far Wort ubernehmen. Aufer
es ist einmal, ja, irgendein... Es ist
sicher mal ein Satz in meinen
Beitragen zu finden, der komplett
von einer KI geschrieben ist, aber
das sind dann eher so generische
Satze als wie welche, die wirklich
mit Information und so dann
geladen sind

Kunstliche Intelligenz wird
als Inputgeberln fur Social
Media Beitrage verwendet.
Generische Satze mit
geringem Inhalt kénnen fir
Social Media Ubernommen
werden, inhaltlich
tiefergehende
Informationen jedoch nicht

K13

Kl kann als Inputgeber
verwendet werden.

Wissensmanagement

Wissensmanagement

- KI kann als Inputgeber venvendet werden.
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