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Zusammenfassung

Die Unternenmenskommunikation stellt ein Berufsfeld dar, das flir den sich rasant ent-
wickelnden Bereich Kunstlicher Intelligenz (KI) viele Einsatzbereiche und Potenziale lie-
fert. Bei Kl, insbesondere generativer Kl, handelt es sich um ein hochgradig undefinier-
tes Feld, und dem Einsatz von Kl im Rahmen der Kommunikation haften somit auch eine
Reihe von Risiken an. Dies erschwert es, derartigen Technologien volles Vertrauen zu
schenken. Wie wirkt sich dies nun auf ein Feld wie die Unternehmenskommunikation
aus, fur das Vertrauen von wesentlicher Bedeutung ist? Um die potenziellen Einflussfak-
toren der KlI-Nutzung auf die Unternehmenskommunikation und insbesondere auf das
Vertrauensmanagement zu identifizieren, wurden im Rahmen einer qualitativen Studie
die Meinungen von 14 Expert:innen der 6sterreichischen Kommunikationslandschaft ein-
geholt und anhand einer Themenanalyse ausgewertet. Die Ergebnisse zeigen, dass das
Stimmungsbild durchaus positiv ist und Verantwortliche aufgeschlossen im Hinblick auf
diverse Moglichkeiten sind, die Kl liefert, die tatsachliche Nutzung entsprechender Tools
jedoch noch Uberschaubar ist und Potenziale nicht vollends ausgeschopft werden.
Nichtsdestotrotz kann aus dieser Arbeit, stets den jeweiligen Kontext berticksichtigend,
die Handlungsempfehlung abgeleitet werden, Kl in die Unternehmenskommunikation zu
integrieren und in einem Zusammenspiel von Kommunikator:innen und Kl Potenziale zu
nutzen, um diversen aktuellen Herausforderungen der Kommunikationsbranche best-
moglich zu begegnen.

Schlisselbegriffe: Unternehmenskommunikation, Kommunikationsabteilung, Kinstliche
Intelligenz, Artificial Intelligence, Vertrauen, Vertrauensmanagement, Kl-Integration, Di-
gitalisierung

Abstract

Corporate communications offers several applications in the rapidly developing field of
artificial intelligence (Al), each with its own unique opportunities. Al, especially genera-
tive Al, is a highly undefined domain, and the use of Al in communications is thus asso-
ciated with a number of risks, making it difficult to fully trust such technologies. Therefore,
how does this affect a discipline such as corporate communications, where trust is es-
sential? To identify the potential applications of Al in corporate communications and,
particularly, in trust management, the opinions of 14 experts from the Austrian commu-
nication landscape were obtained as part of a qualitative study and evaluated using a
thematic analysis. The results indicate that the sentiment is quite positive and that those
responsible are open to the various possibilities offered by Al, but that the actual use of
such tools is still limited and their potential is not fully exploited. Nevertheless, consider-
ing the context, the recommendation for action that can be derived from this work is to
integrate Al into corporate communications and utilize its potential in an interaction be-
tween communication actors and Al to meet various current challenges in the communi-
cations industry in the best possible way.

Keywords: corporate communications, communication department, artificial intelligence,
trust, trust management, Al integration, digitalization
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1 Einleitung

Seit der Veroffentlichung von ChatGPT durch OpenAl im November 2022 bewegt sich
der offentliche Diskurs Uber Kinstliche Intelligenz zwischen Faszination und Skepsis.
Wahrend manche neueren Kl-Tools unsagbares Potenzial fir diverseste Problemberei-
che zusprechen, sind die Meinungen anderer getrieben von Unsicherheiten und Miss-
trauen.

Kl-Losungen werden zunehmend in Kommunikationsaktivitaten von PR und Unterneh-
menskommunikation integriert, da sie dabei unterstitzen kdénnen, die kommunikativen
Herausforderungen zu meistern, vor denen Unternehmen stehen (Banholzer, Quest und
Rossbach, 2023, S. 52). Fur eine erfolgreiche Integration von Kl in Organisationen ist
Vertrauen malfgeblich, da es in groRem Male dazu beitragt, bei Stakeholdern Sympa-
thie fir die Technologien zu schaffen (Tschopp, Ruef und Monett, 2022, S. 340).

Wie genau dieser Integrationsprozess gestaltet werden kann, welche Einsatzfelder die
Unternehmenskommunikation konkret fur KI bereithalt, welche Chancen und Risiken da-
mit verbunden sind und wie der Vertrauensaspekt in diese Betrachtungsweisen integriert

werden kann, darin liegen die Schwerpunkte dieser Arbeit.

1.1 Problemstellung und Forschungsfragen

Das Thema ,Kunstliche Intelligenz’ ist allgegenwartig. Wenngleich es sich bei Kl an sich
um kein neues Phanomen handelt, scheint es, als wirde die Dynamik neuester techni-
scher Fortschritte in diesem Bereich den Wandel und somit die Bedeutung Kunstlicher
Intelligenz nochmals rasant vorantreiben beziehungsweise vergréoRern (Sheikh, Prins
und Schrijvers, 2023, S. 5f.). Verdeutlicht werden diese Entwicklungen nicht zuletzt
durch die Veréffentlichung von ChatGPT durch OpenAl im November 2022 (Haleem,
Javaid und Singh, 2023). Seine Einfihrung hat es ermdglicht, sogenannte ,Generative
Kiinstliche Intelligenz’ erstmals der Offentlichkeit zugénglich zu machen, und somit dis-
ruptive Veranderungen in einer Vielzahl von Feldern, ob in der Wissenschaft, der Wirt-
schaft oder auch im privaten Bereich, ausgel6st.

Die rasante Weiterentwicklung von Kl-Tools bringt stetig neue Vorteile fir Organisatio-
nen mit sich (Venkatesh, 2021, S. 641) — Vorteile, die jedoch nicht immer vollstéandig
genutzt werden, da es organisationsseitig haufig an der Einfuhrung bzw. Annahme die-
ser Tools scheitert. Die Grinde hierfir kbnnen vielfaltig sein und reichen beispielsweise
von einem Mangel an entsprechender Infrastruktur Gber mitarbeiter:innenseitige Skepsis
bis hin zu einem Defizit hinsichtlich der notwendigen Fahigkeiten oder der Mdglichkeit,
sich diese anzueignen (Venkatesh, 2021, S. 642).



Laut einer von Deloitte (2023) durchgefiihrten Studie haben 94 % der osterreichischen
Unternehmen die tiefgreifende Bedeutung und das Potenzial Kunstlicher Intelligenz fur
ihre Branche erkannt. Auch wenn sich der GroRteil fur die tatsachlichen Herausforderun-
gen nicht bereit fUhlt, die mit der Implementierung und Nutzung von Kl-verbundenen
Technologien einhergehen, planen dennoch 66 % der befragten Unternehmen im Jahr
2024 Investitionstatigkeiten in diesem Bereich (Deloitte, 2023, S. 16ff).

Auch die Unternehmenskommunikation befindet sich schon langere Zeit in einem steti-
gen Wandel. Die digitale Transformation hat das Feld in den letzten Jahren signifikant
gepragt — eine Veranderung, die andauert, wie der Blick auf die Vielzahl sich entfalten-
der Kommunikationskanale sowie die rasant zunehmenden Informationsflisse zeigt. Un-
ternehmensumfelder werden komplexer, der Wettbewerb wird scharfer und Anforderun-
gen an Kommunikator:innen sowie Kommunikationsstrategien und -prozesse unterlie-
gen einer neuen Dynamik (Kirf, Souren und Eicke, 2017). Die Folgen waren und sind
etwa die Neuaufstellung von Kommunikationsabteilungen, die Integration digitaler Tools
oder die Einleitung integrativer Transformationsprozesse, um sich an digitale Neuerun-
gen anzupassen oder ihnen bestenfalls proaktiv zu begegnen (Zerfall & Brockhaus,
2023, S. 26).

Zu den bedeutendsten Veranderungen, die aktuell einen wesentlichen Einflussfaktor in
der Unternehmenskommunikation darstellen, gehoren wohl neueste Entwicklungen im
Bereich Kiinstlicher Intelligenz. Im ,European Communication Monitor®, einer internatio-
nalen empirischen Befragung von PR-Expert:innen, meinen 77,3 % der Befragten, dass
Kinstliche Intelligenz die Kommunikationsbranche maf3geblich beeinflussen und veran-
dern wird (Zerfal3, Vercic, Verhoeven, Moreno und Tench, 2019, S. 61). Im Hinblick auf
das enorme Potenzial, das generative Kl etwa im Bereich der Content-Kreation aufweist
(Roumeliotis & Tselikas, 2023, S. 1f.), kdbnnte argumentiert werden, dass derartige Tech-
nologien weitreichende Chancen flr die Unternehmenskommunikation mit sich bringen

werden und der Wandel eine neue Richtung nehmen wird (Turksoy, 2022, S. 2).

Zerfal}, Hagelstein und Tench (2020, S. 12) zeigen in ihrer Studie zu Kinstlicher Intelli-
genz im Kommunikationsmanagement die Notwendigkeit auf, dass Kommunikator:innen
zum einen erkennen, dass es an der Zeit ist, sich mit dem Phanomen Kl zu befassen,
und sie es zum anderen in ihrer Verantwortung sehen, Kl in Kommunikationsabteilungen
zu integrieren.

Damit gehen zahlreiche neue Mdglichkeiten, aber auch Herausforderungen einher, die
es zu verstehen gilt (Kunz & Wirtz, 2023, S. 34). Es ist davon auszugehen, dass insbe-
sondere generative Kl sich kontinuierlich in Leistung und Zuganglichkeit verbessern

wird, was das Risiko birgt, dass menschenzentrierte Rollen und Aufgaben kinftig



verstarkt von Kl eingenommen werden. So kénnten etwa durch den Einsatz von Kl-Tools
in der Kommunikation Interaktionen zunehmend durch automatisierte Prozesse ersetzt
werden, weshalb sich Unternehmen bewusst sein missen, dass dies Einfluss auf As-
pekte wie Vertrauen und Empathie haben kann (Kunz & Wirtz, 2023, S. 35).

Schaffung und Erhalt von Vertrauen kénnen als zentrale und zu priorisierende Aufgaben
der Unternehmenskommunikation angesehen werden (Zerfal® et al., 2019, S. 15). So
bezeichnet Mast (2013, S. 8f.) es als oberstes Ziel der Unternehmenskommunikation,
vertrauensvolle Beziehungen zu den Stakeholdern des Unternehmens aufzubauen so-
wie zu pflegen, um Glaubwirdigkeit im Sinne von Legitimitat zu erhalten und dadurch
letztendlich entsprechende Handlungsspielraume fiir die Erreichung der Unternehmens-
ziele zu sichern. Glaubwurdigkeit und Vertrauen sind fur Unternehmen daher ein wert-
volles Gut und bilden die Grundlage fur den Aufbau eines positiven Unternehmen-
simages sowie langfristiger, erfolgreicher Organisationsbeziehungen — sowohl intern un-
ter Mitarbeiter:innen als auch unter externen Stakeholdern. Unternehmen kénnen durch
die Art und Weise, wie sie sich darstellen, die Gestaltung dieser Vertrauensbeziehungen
mafgeblich beeinflussen. Der Unternehmenskommunikation kommt in diesem Zusam-

menhang daher ein grof3er Stellenwert zu (Réttger, 2022, S. 1f.).

Unter Berlcksichtigung der eingangs erwahnten zunehmenden Bedeutung von KI fur
die Unternehmenskommunikation sowie der damit einhergehenden Herausforderungen
kann mit Blick auf das Ziel des Vertrauensmanagements der Unternehmenskommuni-
kation schnell ein potenzielles Spannungsfeld zwischen Kl, Kommunikation und Ver-
trauen identifiziert werden.

Trotz der unbestrittenen Bedeutung von KI fir die Kommunikation bleibt namlich fraglich,
wie genau interpersonelle Beziehungen und Dynamiken sowie Kommunikationsresultate
von ihr beeinflusst werden (Hohenstein & Jung, 2019, S. 1). So haftet dem Aspekt der
Kommunikation inharent etwas so Menschliches an, dass beim Gedanken daran, dass
Kinstliche Intelligenz zuklnftig eine Vielzahl entsprechender kommunikativer Funktio-
nen Ubernehmen koénnte, unweigerlich Unsicherheit aufkommt (Sundar & Lee, 2022, S.
379).

Welche Veranderungen — Potenziale wie Risiken — durch die wachsende Bedeutung
generativer Kl konkret auf die Unternehmenskommunikation und damit verbunden auf
das Vertrauensmanagement zukommen werden, ist grof3tenteils noch unerforscht. Wie
die Deloitte-Studie (2023, S. 17ff) darlegt, zeigen sich Unternehmen in Osterreich
dartber hinaus noch zurtickhaltend, was den Einsatz Kiinstlicher Intelligenz betrifft, wes-
halb konkrete Anwendungsmoglichkeiten von Kl hierzulande noch nicht ausreichend

herausgearbeitet wurden.



Aus diesem Kontext wurde fiir die vorliegende Untersuchung folgende Forschungsfrage

abgeleitet:

Wie werden der Einsatz von Kl im Rahmen der Unternehmenskommunikation sowie ihr

Einfluss auf das Vertrauensmanagement wahrgenommen?
Drei forschungsleitende Fragen lassen sich weiters zur Strukturierung definieren:

e Welche Wirkungsbereiche der Unternehmenskommunikation eignen sich beson-

ders fur den Einsatz von KI?

e Welche Chancen und Risiken entstehen durch die Nutzung von Kl in der Unter-

nehmenskommunikation fir handelnde Akteur:innen bzw. fir das Unternehmen?

e Auf welche Art und Weise konnte die Nutzbarmachung von Kl in der Unterneh-
menskommunikation die Entstehung und Pflege von vertrauensvollen Beziehun-

gen zu internen und externen Stakeholdern beglnstigen?

Die Beantwortung dieser Forschungsfragen soll mittels eines qualitativen Studiende-
signs erfolgen. In dessen Rahmen werden Expert:inneninterviews durchgefihrt, da es,
begrindet durch die Neuartigkeit des Forschungsfeldes, eines offenen Zugangs bedarf,
um sich der Problemstellung zu nahern. Zudem wird angenommen, dass eine Betrach-
tung des Spannungsfeldes Unternehmenskommunikation, Kl und Vertrauen aufgrund
dessen Komplexitat die Wahrnehmung bzw. Expertise von Kommunikationsfachleuten
auf diesem Gebiet erfordert. Das gewonnene Datenmaterial soll mittels Themenanalyse
nach Froschauer und Lueger ausgewertet und anschlieRend interpretiert werden, um

Implikationen fur Praxis sowie zukinftige Forschungen zu liefern.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Wie bereits dargelegt befinden sich sowohl das Feld der Unternehmenskommunikation
als auch der Bereich rund um Kunstliche Intelligenz in einem dynamischen Wandel. Im
Hinblick auf die rasante Weiterentwicklung von Letzterer entstehen fir die Kommunika-
tion mehrere Einsatzmaoglichkeiten und Anwendungsbereiche, mit denen auch Vor- und
Nachteile verbunden sind. Welche Rahmenbedingungen fiur eine Integration von KiI-
Tools in Kommunikationsabteilungen erforderlich sind, die Chancen und Risiken, die
Kommunikationsabteilungen 6sterreichischer Unternehmen konkret zu erwarten haben,

und wie sie sich bestmdglich darauf vorbereiten kénnen, ist bis dato unerforscht.



In dieser Arbeit soll daher untersucht werden, inwiefern die Nutzung von generativer
Kinstlicher Intelligenz im Rahmen der Unternehmenskommunikation Einfluss auf eben
diese nimmt. Ein besonderer Fokus soll dabei auch auf dem Vertrauensmanagement
von Stakeholdern liegen, welchem im Rahmen der Unternehmenskommunikation ein
wesentlicher Stellenwert zukommt. Ziel ist die Diskussion von Einsatzmdglichkeiten ge-
nerativer Kl sowie in weiterer Folge das Aufzeigen damit verbundener Chancen und Ri-
siken in Bezug auf das Vertrauensmanagement. Letztendlich sollen daraus Handlungs-
empfehlungen fur verantwortliche Akteur:innen in Kommunikationsabteilungen von Un-

ternehmen abgeleitet werden.

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in funf Kapitel. Einleitend wurde UGber ein Aufzeigen
des aktuellen Forschungsstandes die Problemstellung dargelegt und darauf aufbauend
die Forschungsfragen vorgestellt. AnschlieRend wurde die Zielsetzung beschrieben und
der Aufbau dieser Untersuchung prasentiert. Kapitel 2 bildet mit einer Zusammenfas-
sung wissenschaftlicher Literatur zum Forschungsgegenstand den theoretischen Rah-
men der Untersuchung. Dieser umfasst vier Schwerpunkte, die einen Einblick in die the-
oretischen Hintergrunde und Zusammenhange der Arbeit bieten. Hierbei wird zunachst
das Thema Kinstliche Intelligenz beleuchtet, wobei ein Fokus auf generativer Kl liegt
und darlber hinaus der Versuch einer Begriffsdefinition unternommen wird. Anschlie-
Rend folgt eine umfangreiche Betrachtung des Feldes der Unternehmenskommunika-
tion. Ein besonderer Stellenwert kommt hier den Zielen sowie dem Bereich der Stake-
holderkommunikation zu. Im darauffolgenden Unterkapitel werden sowohl interperso-
nale als auch organisationale Vertrauensaspekte behandelt und zudem relevante theo-
retische Modelle vorgestellt. Den Abschluss des Theorieteils bildet eine kombinierte Be-
trachtung von Kl, Unternehmenskommunikation und Vertrauen. Darauf folgt das Kapitel
,Methodik’, in dem der empirische Forschungsprozess dargelegt wird. Vorgestellt wer-
den hier Erhebungsmethode, Sample, Durchfihrung der Erhebung sowie die Auswer-
tungsmethode. Zudem kommt in diesem Kapitel den Gutekriterien ein besonderer Stel-
lenwert zu. Die Ergebnisse der qualitativen Forschung werden im darauffolgenden Ka-
pitel dargestellt und interpretiert. Im finalen Kapitel der Arbeit werden die gewonnenen
Erkenntnisse mit Rickbezug zur Theorie diskutiert, die Forschungsfragen beantwortet
und zudem die Limitationen sowie Starken der Arbeit aufgezeigt. Den Abschluss dieser
Untersuchung bilden Implikationen fir die Praxis sowie Empfehlungen fir weiterflih-

rende Forschung.



2 Theoretischer Hintergrund

Dieses Kapitel hat zum Ziel, einen theoretischen Uberblick zum Thema der vorliegenden
Arbeit zu liefern. Angeflhrt werden jene Themengebiete, die von zentralem Interesse fur
den Forschungsgegenstand sind und zugleich sein theoretisches Rahmenwerk bilden.
Zunachst werden demnach der Entstehungshintergrund Kunstlicher Intelligenz, eine De-
finition des Begriffs sowie aktuelle Entwicklungen hinsichtlich generativer Kl erortert. An-
schlief3end folgt ein Einblick in das Feld der Unternehmenskommunikation, wobei hier
insbesondere auf deren Ziele und Aufgaben sowie auf den Aspekt des Reputationsma-
nagements eingegangen wird. Des Weiteren findet eine Skizzierung des Stakeholder-
Ansatzes statt. AnschlieRend widmet sich das Unterkapitel ,Vertrauen‘ relevanten theo-
retischen Vertrauensmodellen und legt zudem die Relevanz von Vertrauen in Organisa-
tionen dar. Abgerundet wird der Theorieteil durch eine kombinierte Betrachtungsweise
der Spannungsfelder ,KI‘, ,Unternehmenskommunikation‘ sowie ,Vertrauen®‘, wobei hier
ein spezieller Fokus auf den moéglichen Einsatzfeldern von Kl in der Unternehmenskom-

munikation sowie auf damit verbundenen Implikationen fir den Vertrauensaspekt liegt.

2.1 Kunstliche Intelligenz

Obwohl durch die jingste mediale Berichterstattung oftmals ein derartiger Eindruck er-
weckt werden konnte, ist ,Kunstliche Intelligenz‘ zweifellos kein neuartiges Phanomen.
Alan Touring verdffentlichte bereits 1950 den berihmten Artikel ,Rechenmaschinen und
Intelligenz" und erdrterte darin, inwiefern Maschinen zukinftig in der Lage sein wirden,
menschliche Intelligenz nachzuahmen (Liew, 2021, S. 25). Die Entstehung des Aus-
drucks ,Klnstliche Intelligenz' kann ins Jahr 1955 zuriickdatiert werden, als der US-ame-
rikanische Computerwissenschaftler John McCarthy das ,Dartmouth Summer Research
Project’' zum Thema Kunstliche Intelligenz veranstaltete und der Begriff in diesem Rah-
men erstmalig Erwahnung fand (Zerfass et al., 2020, S. 378).

Es dauerte jedoch aufgrund der damals eingeschrankten technischen Moglichkeiten
noch einige Jahrzehnte, bis dieses skizzierte theoretische Konstrukt von Kinstlicher In-
telligenz in der Praxis angewandt werden konnte. Zum gegenwartigen Zeitpunkt ist
Kinstliche Intelligenz so fortgeschritten, dass die Bereiche, in denen sie zum Einsatz
kommt, stets erweitert werden. Wahrend einige davon physischer Natur sind, beschran-
ken sich andere Einsatzszenarien ausschlie3lich auf eine virtuelle Ebene (Kaplan, Kess-
ler, Brill und Hancock, 2023, S. 337). Diese Komplexitat begriindet einerseits ihre Nitz-
lichkeit, erhdht andererseits aber auch ihre Unberechenbarkeit (Kaplan et al., 2023, S.
340).



Festzuhalten ist, dass Kunstliche Intelligenz zum taglichen Begleiter im Alltag geworden
ist, ohne dass es vielen Menschen bewusst ist. Sprachassistenten, individualisierte Film-
empfehlungen bei Streamingdiensten, automatisch vervollstandigte Suchergebnisse auf
Suchplattformen (Liew, 2021, S. 24) oder aber Ubersetzungsprogrammen, die Algorith-
men als Entscheidungshilfe nutzen, stellen nur einige jener Auspragungen dar, im Rah-
men derer KI Menschen unterstitzen kann (Tschopp et al., 2022, S. 323).

Jedoch nicht nur im privaten Umfeld, sondern insbesondere auch im unternehmerischen
Kontext ziehen Organisationen Kl-Anwendungen zunehmend in der Hoffnung heran, ih-
ren Geschaftserfolg zu optimieren. Der Fortschritt im KI-Bereich nimmt zu, vor allem hin-
sichtlich der Fahigkeiten von Machine-Learning-Anwendungen sowie deren Zuganglich-
keit. Dies geschieht in einer hohen Geschwindigkeit und Intensitat, durch die es unwahr-
scheinlich wird, dass Nutzer:innen in der Lage sind, vollends zu erfassen, welche Még-
lichkeiten tatsachlich mit derartigen Tools einhergehen oder auch, wie diese optimal in
einem wirtschaftlichen Kontext genutzt werden und den Geschéaftserfolg positiv beein-
flussen konnten (Borole, 2024, S. 1). Der oft zitierte ,Hype' um KI ist unter anderem da-
rauf zuriickzuflhren, dass es in der Forschung nach wie vor an einer klaren Begriffsde-
finition und -abgrenzung fehlt und diese Problematik in der medialen Berichterstattung
nicht nur vernachlassigt wird, sondern vielmehr die Problematik besteht, dass komple-
xere Softwares wabhllos als Kl bezeichnet werden (Tschopp et al., 2022, S. 323). Der
Kritik um eine fehlende Definition des Begriffs sei anzumerken, dass es gleichermalien
an einer einheitlichen und allgemeinglltigen Definition des Begriffs ,menschliche Intelli-
genz‘ mangelt und ebenso wenig exakt geklart ist, wie das menschliche Gehirn funktio-
niert (Tschopp et al., 2022, S. 323). Dies bedeutet jedoch nicht, dass entsprechende
Ansatze fehlen. So haben Dellermann, Ebel, Séliner und Leimeister (2019) den Versuch
unternommen, menschliche und Kunstliche Intelligenz zu differenzieren, und dabei die

folgenden Merkmale herausgearbeitet:

Tabelle 1: Sich erganzende Fahigkeiten von Mensch und KI

Menschliche Intelligenz Kiinstliche Intelligenz
Flexibilitat & Transfer Mustererkennung
Empathie & Kreativitat Wahrscheinlichkeitsdenken
Beliebige Daten mit Anmerkungen versehen Konsistenz
Menschenverstand Geschwindigkeit & Effizienz
= intuitiv = analytisch

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an Dellermann et al. (2019, S. 640)



Dellermann et al. (2019, S. 640) zufolge geben diese Differenzierungsmerkmale zugleich
Auskunft dartiber, wie sich Mensch und Maschine erganzen kénnen. Bemerkenswerte
Entwicklungen der jungsten Vergangenheit, allen voran der rapide Anstieg technischer
Neuerungen im Bereich generativer Kl, Verbesserungen von Computerleistungen sowie
das rasante Wachstum von Daten, um damit Algorithmen zu trainieren (Mariani, Perez-
Vega und Wirtz, 2021, S. 756f.), haben jedoch nicht nur zu einer neuen Welle an Mog-
lichkeiten und Popularitat von Kl geflihrt, sondern erhéhen auch unweigerlich ihre Rele-
vanz unter anderem im wirtschaftlichen Diskurs (Bourne, 2019, S. 111). Zudem sehen
sich Unternehmen weltweit mit dem enormen Potenzial konfrontiert, welches Kl-Tools
bspw. hinsichtlich Datenverarbeitung und Komplexitatsbewaltigung aufweisen, und sind
deshalb interessiert daran, sich dieses hinsichtlich eines komparativen Vorteils zunutze
zu machen (Masoodifar, Arslan und Tekeoglu, 2023, S. 1). Laut Anantrasirichai und Bull
(2021, S. 590) ist die Anzahl KI-gestutzter Applikationen, welche im kreativen Sektor

herangezogen werden, in den vergangenen funf Jahren rasant angestiegen.

Um das Thema ,Kinstliche Intelligenz‘ weiter zu untersuchen, ist es zuerst notwendig,

den Begriff hinsichtlich einer Definition in einen aktuellen Kontext zu setzen.

2.1.1 Begriffsdefinition und -abgrenzung

Fir Banholzer (2020, S. 6) bestatigt die zunehmende Publizierung von Literatur zum
Thema Kunstliche Intelligenz, dass sich diese trotz des Mangels an einer eindeutigen
Begriffsdefinition durchzusetzen vermag und weitreichende Wirkung erzielt. Sheikh et
al. (2023, S. 17ff) sehen dies kritisch und merken hierzu an, dass nicht alle neuartigen
technischen oder digitalen Tools, denen Kl-Potenzial unterstellt wird, auch wirklich in
den Bereich Kinstlicher Intelligenz fallen. Kerr, Barry und Kelleher (2020, S. 3) zufolge
kann der Ausdruck ,Kinstliche Intelligenz’ fir verschiedene Menschen unterschiedliche
Bedeutungen haben. Solche subjektiven Bedeutungen basieren zumeist auf dem Ein-
satzbereich oder dem Ziel, das K fiir die Menschen erfillen soll. Diese Widerspriiche in
Kombination mit einem Blick auf die Literatur, der offenbart, dass der Ausdruck ,Kunstli-
che Intelligenz‘ haufig sehr weitlaufig, gar synonym mit verwandten digitalen Phanome-
nen verwendet wird (Banholzer, 2020, S. 5f.; Banholzer, Quest und Rossbach, 2023, S.
235), verdeutlichen die Notwendigkeit, sich zunachst an einer Begriffsdefinition zu ver-

suchen.



Zerfass et al. (2020, S. 379) verstehen unter ,Klnstlicher Intelligenz':

~Flexible Entscheidungsprozesse und Handlungen von softwaregesteuerten Agen-
ten. Sie passen sich an wechselnde Ziele und unvorhersehbare Situationen an,
lernen aus Erfahrungen, streben nach Rationalitdt, machen aber auch trotz Wahr-

nehmungs- und Berechnungsbeschrénkungen weiter.“

Gil de Zuniga, Goyanes und Durotoye (2024, S. 4) definieren Kl als:

,Die in der realen Welt greifbare Fahigkeit von nicht menschlichen Maschinen
oder kiinstlichen Wesen, Leistungen zu erbringen, Aufgaben zu I6sen, zu kom-
munizieren, zu interagieren und logisch zu handeln, wie es bei biologischen Men-

schen der Fall ist.”

Im einfachsten Sinne sind unter Kinstlicher Intelligenz jene Mechanismen zu verstehen,
die Maschinen mit einer Form von Intelligenz ausstatten, die normalerweise Menschen
anhaftet (Anantrasirichai & Bull, 2021, S. 589; Masoodifar et al., 2023, S. 2). Konkreter
handelt es sich hierbei um Codes, Algorithmen, technische Feinheiten und Datenmen-
gen, die ein solches Imitieren menschlichen Verhaltens ermdglichen. In anderen Worten
kann KI als ein Algorithmus beschrieben werden, der Machine-Learning-Prozessen ent-

stammt und eine Kombination aus Daten und Codes beinhaltet.

Eine weitere verbreitete Methode, nach der Kl haufig klassifiziert wird, ist die Einordnung
in starke und schwache Kl, abhangig von dem Grad, zu dem derartige Applikationen
menschliche Intelligenz aufweisen (Anantrasirichai & Bull, 2021, S. 591). Erstere be-
zeichnet jene Auspragungen Kunstlicher Intelligenz, die menschlicher Intelligenz gleich-
kommen oder diese Ubersteigen, wohingegen Letztere Anwendungen beschreibt, deren
Fokus auf der Bereitstellung einer Lésung fir ein spezifisches Anwendungsproblem

liegt, wie etwa der Sprachassistent Siri (Tschopp et al., 2022, S. 323).

2.1.2 Generative Kiinstliche Intelligenz

Die uberwiegende Mehrheit der jungsten Weiterentwicklungen im Bereich Kunstlicher
Intelligenz sind das Resultat einer Konvergenz von Lésungs- und Verbesserungstechni-
ken (Codes) sowie eines Anstiegs von Daten sowie der Frequenz und der Detailliertheit
von Beobachtungen (Kim & Routledge, 2022, S. 77). Der Begriff ,Generative KI* bezeich-
net eine Untergruppe von Kinstlicher Intelligenz, die in der Lage ist, neuartige Informa-
tionen zu generieren, indem von Menschen kreierte Inhalte mit dem Ziel imitiert werden,
menschendhnliche und schlissige Ergebnisse zu liefern (Gill & Kaur, 2023, S. 263).

Hierzu werden Deep-Learning-Ansatze sowie neuronale Netze herangezogen und



wesentliche Trends bzw. Muster in bereits vorhandenem Informationsmaterial identifi-
ziert. Das Resultat liegt in einer Vielzahl von Anwendungen von Text- Uber Bild- bzw.
Video- bis hin zu Audiomaterial, praktischen Applikationen wie Chatbots, Uberset-
zungstools oder auch Lésungen zur Bewertung von Informationen (Gill & Kaur, 2023, S.
262f.). Damit generative Klnstliche Intelligenz in der Lage ist, Output zu liefern, muss
sie zuerst mit Daten trainiert werden — ein Prozess, fir den es zwei mdgliche Vorgehens-
weisen gibt. Unterschieden werden unbeaufsichtigte Methoden, im Zuge derer der Algo-
rithmus mit einer Fulle an nicht gekennzeichneten Daten versorgt wird, ein Vorgang, der
zum grofRRen Teil automatisiert und ohne Begleitung erfolgt, sowie beaufsichtigte Metho-
den, im Rahmen derer gekennzeichnete Daten fir das Training des Algorithmus heran-

gezogen werden (lllia, Colleoni und Zyglidopoulos, 2022, S. 203).

2.1.21 ChatGPT

Beispielhaft fir generative Kunstliche Intelligenz ist das von OpenAl im November 2022
veroffentlichte ChatGPT, ein Chatbot-Tool, welches auf der sogenannten ,GPT* (Gene-
rative Pre-Trained Transformer-Architektur) basiert (Haleem et al., 2022, S. 3). Seine
Urspriinge hat ChatGPT im sogenannten ,NLP‘, dem Natural Language-Processing, ei-
nem weiteren Teilbereich der Kunstlichen Intelligenz. Diese natlrliche Sprachverarbei-
tung bringt Computern bei, menschliche Sprache zu verstehen und zu produzieren. Dazu
ist es erforderlich, GPT-Modelle, wie auch GPT-4, zunachst mit enormen Datenmengen
(etwa aus dem Internet oder aus Lehrblchern) zu trainieren. Anschlieend findet das
sogenannte ,Language-Modelling* (Sprachmodellierung) statt. GPT-Architekturen wer-
den darauf trainiert, das jeweils nachste Wort in einer Textsequenz zu antizipieren. Lin-
guistische Trends, Satzbau, Vokabular und Logik kdnnen identifiziert und generalisiert
werden, etwa, indem jene Worter durchsucht werden, die auch in den Trainingsdaten
dem Wort zuvor gefolgt waren. (Gill & Kaur, 2023, S. 263). Der Ausdruck ,generativ’
bezieht sich dabei auf die Fahigkeit des Tools, Text zu generieren. ,Pre-Trained' spielt
auf jenen vorangestellten Trainingsprozess an, im Rahmen dessen die Kl mit umfassen-
den Datensets trainiert wurde, und ,Transformer‘ verweist auf die Grundstruktur des Mo-
dells, welche die Gesamtverbindungen zwischen den Datenreihenkomponenten unter-
sucht (Haleem et al., 2022, S. 3). ChatGPT basiert auf dem Language-Modell von O-
penAl und ist deshalb darauf ausgerichtet, vom Menschen ausgehende, natirliche Spra-
che zu verstehen sowie zu verarbeiten und anschlieRend (auf Befehle) zu reagieren, um
so interaktive Konversationen zu ermdéglichen. Indem Nutzer:innen die Applikation mit
sogenannten ,Prompts‘ bedienen, sind sie in der Lage, mit der Kl in einen kommunikati-
ven Austausch zu treten, und erhalten so bspw. Antworten auf konkrete Fragestellungen.

Die Anwendungsmaglichkeiten, die daraus resultieren, reichen, wie bereits skizziert, von

10



Sprachubersetzung und Spracherkennung bis hin zu Textzusammenfassung, Bilderken-

nung oder auch Stimmungsanalyse (Haleem et al., 2022, S.2).

Seit seiner Verodffentlichung wird das Tool stetig trainiert, um die Korrektheit der Antwor-
ten zu verbessern, und hat damit einen weitreichenden Einfluss auf diverse 6ffentliche
Felder genommen. Ein grofder Vorteil von ChatGPT ist die freie Nutzung durch Al, was
es Nutzer:innen unter anderem auch ermdglicht, das Tool auf simple Art und Weise in
ihre Anwendungen zu integrieren. Diese Entwicklung birgt das Potenzial, eine Reihe von
Berufen in der Art und Weise ihrer Ausubung grundlegend zu verandern (Haleem et al.,
2022, S.1f.).

Fir diese Arbeit im Speziellen relevant ist die Betrachtung von Kl im Kontext der Unter-
nehmenskommunikation. Neuere Untersuchungen sehen zumeist jedoch von  klassi-
schen‘ Definitionen und Kategorisierungen ab und betrachten Kl vielmehr hinsichtlich
ihres Losungspotenzials (Anantrasirichai & Bull, 2021, S. 591). Um diesen Grundgedan-
ken im Hinblick auf die vorliegende Untersuchung zu verfolgen, kdnnte etwa der Ansatz
von Banholzer et al. (2023, S. 236f) herangezogen werden, die es bezuglich einer Be-
griffsdefinition vorziehen, bei fur die Unternehmenskommunikation relevanter Kl auf eine
klassische’ Kategorisierung (etwa in starke oder schwache KI) zu verzichten und statt-
dessen von KlI-Losungen‘ zu sprechen. Im Vordergrund steht hierbei die Operationali-
sierung jener Aspekte Kinstlicher Intelligenz, die in der Unternehmenskommunikation
Lésungen in Form von Komplexitatsreduktion bereitstellen sollen.

Eine solche Betrachtungsweise hat den Vorteil, dass sie fur die Unternehmenskommu-
nikation nicht relevante Auspragungen Kunstlicher Intelligenz ausklammert (Banholzer
et al. 2023, S. 237).

In dieser Arbeit sollen unter KI bzw. KI-Losungen daher jene Praktiken und Tools im
Bereich Kunstlicher Intelligenz verstanden werden, derer sich die Unternehmenskom-

munikation aktuell zur Aufgabenbewaltigung und Problemlésung bedient.

2.2 Unternehmenskommunikation

Unternehmenskommunikation umfasst ,alle Kommunikationsprozesse, mit denen ein
Beitrag zur Aufgabendefinition und -erfiillung in gewinnorientierten Wirtschaftseinheiten
geleistet wird (...)" (Mast, 2003, S. 7).

Zerfald (2022, S. 31) fasst unter Unternehmenskommunikation samtliche von einer Or-
ganisation ausgehenden kommunikativen Aktivitdten zusammen, die die Erreichung der
Unternehmensziele unterstitzen sollen. Die daraus resultierenden organisationalen
bzw. kommunikativen Aufgabengebiete und Abteilungen bilden sich klassischerweise im

Hinblick auf die fur das Unternehmen relevanten Bezugsgruppen (Stakeholder) heraus.
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Zerfass und Brockhaus (2023, S. 26) fihren in diesem Zusammenhang etwa die Abtei-
lungen Presse- und Media-Relations, interne Mitarbeiter:innenkommunikation, Marke-

ting, Public Affairs und Lobbying sowie finanzbezogene Kommunikation an.

2.2.1 Stakeholderkommunikation

Dem Stakeholder-Prinzip liegt zugrunde, dass Unternehmen eingebettet in ein Bezie-
hungsumfeld existieren, welches sich durch Interdependenz auszeichnet und das es zu
managen gilt, um die Kontrolle Gber das organisationale Umfeld zu erlangen und zu be-
halten (Koschmann, 2016, S. 1f.).

Eine verbreitete Methode, um einzelne Interessensgruppen eines Unternehmens zu
identifizieren und zu klassifizieren, ist, sie gemaf ihrer Macht bzw. ihrem Einfluss der
Organisation gegenuber zu bewerten (Matuleviciene & Stravinskiene, 2016, S. 472). Fur
diese Kategorisierung und, um mit entsprechenden Gruppen in einen kommunikativen
Austausch zu treten, um so optimal auf ihre Bedurfnisse und Erwartungen eingehen zu
kdnnen, eignet sich der Stakeholder-Ansatz (Mickeleit, Treichel, Grof3 und Ellmann,
2023, S. 71.). Als strategische Stakeholder werden all jene internen sowie externen In-
dividuen bzw. Gruppen, aber auch andere Organisationen oder die Offentlichkeit ver-
standen, die entweder einen ,Stake®, also Einfluss auf das Unternehmen haben oder
selbst von Handlungen des Unternehmens betroffen sind. Exemplarisch sind hier
Kund:innen, Lieferant:innen, Politiker:innen, Investor:innen, Mitarbeiter:innen, der Wett-
bewerb oder Regierungsbehérden zu nennen (Menz & Stahl, 2008, S. 4f.). Die gemein-
samen Interessen der Organisation sowie der angefluihrten Gruppen gilt es durch einen
proaktiven, wechselseitig profitablen Beziehungsaufbau zu férdern (Botha Slabbert &
Barker, 2014, S. 72).

Laut Koschmann (2016, S. 5f.) Iasst sich Stakeholderkommunikation sowohl hinsichtlich
strategischer als auch hinsichtlich operativer Auspragungen differenzieren. Strategische
Aspekte beschaftigen sich mit der Frage nach dem ,Warum?’, also der strategischen
Planung der Kommunikation zur Erreichung der Unternehmensziele, wohingegen die
operative Betrachtungsweise auf die Aspekte rund um das ,Wie?‘ abzielt. Hierzu gehort
vor allem die operative Ausgestaltung der Interaktionen mit den diversen Stakeholder-
gruppen. Als bedeutendste Elemente dieser Interaktion werden die Kommunikationsfor-
men der Verhandlung und des Dialogs angefihrt. Die Interaktion in Form einer Verhand-
lung beinhaltet im Allgemeinen einen intensiven Austausch zwischen den Kommunikati-
onspartner:innen, mit dem Ziel, eine Ubereinkunft zu erreichen. Im Rahmen des Dialogs
hingegen stehen vor allem Konversation und Ideenaustausch im Mittelpunkt. Die Ziele
hierbei sollen insbesondere sein, das Vertrauen zu stérken sowie Stakeholder in Ent-

scheidungsprozesse  miteinzubinden  und  positive  Stakeholderbeziehungen
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aufrechtzuerhalten (Koschmann, 2016, S. 6). Koschmann (2016, S. 5) zeigt zudem die
Notwendigkeit auf, Kommunikation als Fahigkeit zu konzeptualisieren, die nutzbar ge-
macht und verbessert werden kann, um sicherzustellen, dass die Ziele der Stakeholder-
kommunikation erfullt werden. Botha Slabbert und Barker (2014, S. 76f.) skizzieren drei
Phasen in der Konzeptualisierung von Stakeholderbeziehungen: Phase 1 beginnt mit
der Identifizierung relevanter strategischer Stakeholder. In Phase 2 folgt die Entwicklung
beidseitig profitabler Beziehungen und Phase 3 ist gekennzeichnet von der Pflege und
dem Erhalt dieser Beziehungen.

Im Rahmen dieses sogenannten ,Beziehungsmanagements' kdnnen, durch den Aufbau
sowie die Pflege langfristiger, beidseitig profitabler Beziehungen in der Unternehmen-
sumwelt, drohende Konflikte vermieden werden (Ledingham, 2003, S. 181).

Eine besondere Bedeutung gewinnt der Stakeholder-Ansatz in der immer komplexer
werdenden Unternehmensumwelt, um einen Uberblick ber die verschiedenen An-
spruchsgruppen zu gewinnen und anschlie3end entsprechende, fir die jeweiligen Grup-
pen relevante Kommunikationsinhalte zu kreieren (Mickeleit et al., 2023, S. 71). Aus der
Akzeptanz und dem Vertrauen in diese Botschaften resultieren schlief3lich Legitimitat
und letztendlich die fur Unternehmen essenziele ,licence to operate* (Mickeleit et al.,
2023, S. 72f.).

2.2.2 Ziele und Aufgabenfelder der Unternehmenskommunikation

Botha Slabbert und Barker (2014, S. 71) sehen den Ausdruck ,Unternehmenskommuni-
kation‘ als Uberbegriff sowohl fir interne als auch fiir externe strategische Kommunika-
tionsaktivitaten, die durch nachhaltiges Beziehungsmanagement der Stakeholdergrup-
pen zum organisationalen Erfolg beitragen. Die Wahrnehmung durch diverse Stakehol-
dergruppen ist essenziell, um unternehmerische Botschaften zu verbreiten, ethisches
Verhalten zu demonstrieren, Veranderungen im organisatorischen Umfeld zu bewirken
und letztendlich, um die unternehmerischen Ziele zu erreichen, wozu unter anderem die
Wertschdpfung sowohl fur das Unternehmen selbst als auch fir die Stakeholder zahit
(Botha Slabbert & Barker, 2014, S. 69f.).

Diese Beobachtung durch die Gesellschaft steht in unmittelbarem Zusammenhang mit
der Legitimitat einer Organisation (Moreno-Luzon, Chams-Anturi und Escortia-Cabal-
lero, 2018, S. 2). Die Outputs von Unternehmen, wie bspw. ihre Verhaltensweisen, Leis-
tungen oder Kommunikation, stellen fur Stakeholder Signale dar, die die Bildung von
Erwartungen und Vertrauen beeinflussen (Hurley, 2023, S. 591). Eine positive Wahrneh-
mung und somit eine hohe Legitimitat von Organisationen flhrt dazu, dass diese als

berechenbarer und zuverldssiger angesehen werden. In anderen Worten: Legitimitat
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unterstltzt dabei, dass die Unternehmensaktivitdten von Stakeholdern anerkannt und

akzeptiert werden (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 6).

Im Rahmen des Legitimitdtsmanagements ist es demnach das Ziel von Organisationen,
den Support ihrer internen und externen Stakeholder zu starken, um dadurch Hand-
lungsspielraume zu schaffen und aufrechtzuerhalten. Eine wesentliche Voraussetzung
fur den Erhalt von Legitimation ist Vertrauen, welches wiederum von einer passenden
Kommunikation mit den Interessensgruppen abhangt. Die beiden Zustédnde Vertrauen
und Legitimitat stehen dariber hinaus in einer wechselseitigen Abhangigkeit zueinander,
indem Vertrauen Legitimitat starkt und auch umgekehrt vorhandene Legitimitat das Ver-
trauen begunstigt. Zusammen werden beide Variablen als Erfolgsfaktoren fir Organisa-
tionen angesehen (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 2).

Moreno-Luzon et al. (2018, S. 8) fihren auf Basis der Literatur drei verschiedene Arten
von Legitimitat an: die pragmatische, die moralische sowie die kognitive Legitimitat.
Ihnen zufolge wird jede dieser Varianten durch eine andere Verhaltensdynamik charak-
terisiert, jedoch kdnnen alle durch organisationales Vertrauen geformt werden. Pragma-
tische Legitimitat sorgt dafur, dass Stakeholder eine Organisation deshalb unterstutzen,
weil sie fUr ihre Interessen empfanglich ist. Organisationen versuchen demnach, Ver-
trauen durch jene Politik und Zielsetzungen zu erlangen, von denen sie annehmen, dass
diese positive Bewertungen aus ihrem Umfeld erzielen. Auch in der moralischen Legiti-
mitatsdimension ist es das Ziel von Organisationen, von ihrem Umfeld positiv wahrge-
nommen zu werden. Sie stltzen sich zur Zielerreichung dabei jedoch auf bewahrte Tech-
niken, Verfahren und Strukturen (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 9). Im Rahmen der kog-
nitiven Legitimitat glauben Stakeholder, dass das Verhalten von Organisationen legitim
ist, etwa, weil es solche Entscheidungsfindungen beguinstigt, die zur sinnhaften Prob-

lemldsung beitragen, sodass sie ihnen vertrauen (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 9).

2.2.2.1 Reputation, Glaubwirdigkeit, Image

Unternehmen koénnen, durch die Art und Weise wie sie sich darstellen, die Gestaltung
von Vertrauensbeziehungen malfigeblich beeinflussen. Wie bereits angefihrt, ist Ver-
trauen durch Stakeholder fir die Akzeptanz von unternehmerischen Handlungen maf3-
geblich, reduziert zudem kritische Beobachtung durch die Offentlichkeit und gewahrleis-
tet somit letztendlich die unternehmerische Daseinsberechtigung in Form einer license
to operate“ (Rottger, 2022, S. 2f.).

Eine zentrale Determinante fiir die Entstehung und Entwicklung dieses Vertrauens stellt
die Reputation eines Unternehmens dar (Matuleviciene & Stravinskiene, 2016, S. 473).

Eisenegger (2009, S. 11ff) zufolge gibt es drei Dimensionen von Reputation, die
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zusammen die allgemeine Reputation eines Unternehmens bilden: die funktionale, die
soziale und die expressive Reputation. Wahrend die funktionale Reputation auf Ratio-
nalitat und der objektiv wahrgenommenen Wahrheit basiert, driickt sich die soziale Re-
putation etwa uber ethische Unternehmensaktivitaten oder auch Uber die Bewertung ei-
ner Organisation hinsichtlich ihrer Gbernommenen sozialen Verantwortung aus, wohin-
gegen die expressive Reputation den wahrgenommenen emotionalen Ausdruck einer
Organisation beschreibt. Dieser Klassifizierung zufolge kdnnte die funktionale Reputa-
tion etwa Uber die finanzielle Leistung eines Unternehmens gemessen werden, wahrend
bspw. Arbeitsplatzbedingungen einen Indikator fiir die soziale Reputation darstellen, und
die expressive Reputation kénnte Gber den wahrgenommenen Social-Media-Auftritt ge-
messen werden. Zusammen bilden diese einzelnen Komponenten die Bewertungs-
grundlage fur die Gesamtreputation einer Organisation (Matuleviciene & Stravinskiene,
2016, S. 473). Den Dimensionen Reputation, Glaubwurdigkeit und Image kommt als Ba-
sis fur den Erhalt und das Bestehen von Vertrauen und Legitimitat somit ein hoher Stel-
lenwert zu. Uber gezielte Kommunikationsaktivitaten verbreitete bzw. geformte ,Images
einer Organisation stellen einen bedeutenden Einflussfaktor fir die Glaubwurdigkeit dar
(Wirth, 1999, S. 55). Umgekehrt ist Glaubwiirdigkeit fir Unternehmen ein wertvolles Gut,
da sie wiederum die Grundlage fir den Aufbau eines positiven Unternehmensimages
sowie langfristiger, erfolgreicher Organisationsbeziehungen bildet — sowohl intern unter
den Mitarbeiter:innen als auch unter externen Stakeholdern (Réttger, 2022, S. 1f.). Dies
spiegelt sich auch im zuvor skizzierten Ziel der Unternehmenskommunikation wider, zu
einer positiven Wahrnehmung des Unternehmens durch die Offentlichkeit beizutragen,
indem ein vertrauensvolles Image geschaffen wird. Vertrauen ist also essenziell, da ein
Vertrauens- oder Glaubwurdigkeitsverlust zu einer Einschrankung der unternehmeri-

schen Handlungsspielrdume fihrt (Roéttger, 2022, S. 1f.).
2.3 Vertrauen

Rousseau, Sitkin, Burt und Camerer (1998, S. 395) definieren Vertrauen multidisziplinar
als ,[...] psychologischen Zustand, der die Intention umfasst, Verletzlichkeit auf
Grund von positiven Erwartungen hinsichtlich der Intentionen oder des Verhaltens

eines anderen Individuums zu akzeptieren.”

Allgemein kann unter Vertrauen jene Erwartungshaltung von Vertrauenssubjekten ver-
standen werden, dass Vertrauensobjekte in einem von Unsicherheit und Vulnerabilitat
gekennzeichneten Umfeld zu deren Vorteil handeln bzw. ihre Handlungsspielrdume
nicht nachteilig beeinflusst werden (Rottger, 2022, S. 4). Beide Begriffsbeschreibungen

beinhalten ein wesentliches Merkmal von Vertrauen, namlich, dass sich
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Vertrauensgeber:innen Vertrauensempfanger:innen gegenlber verletzlich machen
(Tschopp et al., 2022, S. 331). Auch Mayer, Davis und Schoorman (2007, S. 347) defi-
nieren Vertrauen als ,Bereitschaft, sich gegenlber einer anderen Partei verwundbar zu
machen.” Festzuhalten ist auRerdem, dass sowohl Vertrauen selbst als auch dessen
Ausmal nicht konstant sind (McEvily, Perrone und Zaheer, 2003, S. 93). Zudem nehmen
Vertrauensgeber:innen in der Bewertung von Vertrauen keine Abstufungen vor, dieses
sei entweder vorhanden oder nicht. In anderen Worten bedeutet dies, dass fehlendes
Vertrauen und Misstrauen idente Zustande sind (Mayer et al., 2007, S. 350). Eine wich-
tige Determinante im Vertrauensprozess ist der freie Wille. Vertrauen kann nicht erzwun-
gen werden. Wird anderen Akteur:innen vertraut, wird dadurch freiwillig die eigene Ver-
wundbarkeit erhoht (Gilbert, 2007, S. 94).

Laut Gilbert (2007, S. 70f.) ist es, insbesondere um sich dem Thema Vertrauen aus der
soziobkonomischen Betrachtungsweise zu ndhern, ratsam sich zunachst mit dem As-
pekt der Unsicherheit zu beschaftigen. Ihm zufolge sind Unternehmen und ihre Hand-
lungen von einer konstanten Unsicherheit behaftet (Gilbert, 2007, S. 71) und sie missen
Vertrauenskapital aufbauen und starken, um diese zu reduzieren (Gilbert, 2007, S. 96).
Durch Vertrauen kann Komplexitat reduziert und diese Unsicherheit aufgelost werden
(Gilbert, 2007, S. 75).

Kognitive Anséatze betrachten Vertrauen als ein sich im Zeitverlauf formendes Konstrukt,
das dann entsteht und intensiviert wird, wenn sich eine Beziehung zwischen zwei Aus-
tauschpartner:innen entwickelt. Kognitives Vertrauen resultiert zudem aus objektiven Er-
fahrungen und bezieht sich deshalb auf rationale, wissens- und faktenbasierte Uberle-
gungen (Gkinko & Elbanna, 2023, S. 2), wohingegen affektives Vertrauen auf der Grund-
lage von Emotionen entsteht. Fakten treten hierbei in den Hintergrund und Intuition, Ge-
fuhle sowie zwischenmenschliche und emotionale Faktoren flieRen in die Vertrauens-
entscheidung mit ein. In Bezug auf Unternehmen ist zudem Vertrauen in die Organisa-
tion selbst, ihre Strukturen, Beschlisse oder Grundsatze erforderlich. Solches Vertrauen
wird als organisatorisches oder institutionelles Vertrauen bezeichnet (Gkinko & Elbanna,
2023, S. 2f.).

Wahrgenommenes Vertrauen ist essenziell beim Aufbau und der Pflege von interperso-
nellen Beziehungen. Vertrauen ist in der Lage, Mehrdeutigkeit sowie Unsicherheit in der
sozialen Wahrnehmung zu verringern, und kann somit die erfolgreiche Zusammenarbeit
menschlicher Kommunikationspartner:innen begtinstigen (Hohenstein & Jung, 2019, S.
2f.).
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Hohenstein und Jung (2019, S.1f.) beschreiben die Entstehung und Entwicklung von
Vertrauen weiters als attributiven Prozess, wobei das Vertrauen in hohem Mal3e davon
abhangt, welche positive Attribution oder Motivation Vertrauensgeber:innen Kommuni-
kationspartner:innen entgegenbringen. Demnach entsteht Vertrauen bei positiv zuge-

schriebener Motivation durch Vertrauensgeber:innen.

2.3.1 Organisationales Vertrauen

McEvily, Perrone und Zaheer (2003, S. 93) weisen Vertrauen die Rolle eines bedeuten-
den Organisationsprinzips zu, da dessen Bestehen nicht nur Entscheidungsprozesse
effizienter gestalten, sondern auch Handlungen lenken kann, indem es jene Verhaltens-
weisen oder Routinen impliziert, die am praktikabelsten und vorteilhaftesten sind. Bedin-
gung ist hierbei jedoch, dass Vertrauensnehmende die durch das Gewahren von Ver-
trauen entstandene Verwundbarkeit nicht ausnutzen. Vertrauenswurdigkeit gehort zu je-
nen Faktoren, die die Wirksamkeit von Vertrauen als Organisationsprinzip maf3geblich
bestimmen. Demnach mussen handelnde Akteur:innen als vertrauenswuirdig wahrge-
nommen werden, damit Vertrauen als wirksames Organisationsprinzip greift. Umgekehrt
ist bei mangelndem Vertrauen ein anderes Prinzip notwendig (McEvily et al., 2003, S.
93). Auch Giriffor et al. (2023, S. 270) weisen dem Begriff der ,Vertrauenswurdigkeit® im
Rahmen ihrer Untersuchung verschiedene Attribute zu. Hierzu zahlen unter anderem
Verlasslichkeit, Sicherheit, Resilienz und Privatsphare. Damit ein System als vertrauens-
wurdig erachtet werden kann, gilt es diese zu erfillen.

McEvily et al. (2003, S. 93) zufolge hat Vertrauen fur Organisationen sowohl eine struk-
turierende als auch eine mobilisierende Funktion. Vertrauen kann strukturierend wirken,
indem es stabile Interaktionsmuster in und zwischen Organisationen formt. So vermag
vorhandenes Vertrauen bspw. das Image von Akteur:innen zu beeinflussen, was sich
auf deren Stellung im sozialen Gefluge auswirkt und letztlich auch dessen Struktur und
Form verandern kann. Dem gegenuber konnen Vertrauensbruche zu einer Reorganisa-
tion sozialer Systeme flihren, indem bspw. bisherige Bindungen aufgelést werden, wah-
rend andere neu entstehen. In einer mobilisierenden Funktion motiviert Vertrauen Ak-
teur:innen dazu, mit ihren Ressourcen zu einer gemeinsamen Zielerreichung beizutra-
gen, indem diese kombiniert und koordiniert werden. Vertrauen erméglicht einen offene-
ren Wissenstransfer, was sich positiv auf die Zusammenarbeit und die kollektive Prob-
lemldsung auswirkt (McEvily et al., 2003, S. 93). Als relevantes Organisationsprinzip
kommt Vertrauen dann zum Einsatz, wenn Akteur:innen von den Handlungen und Ent-
scheidungen anderer abhangig und verwundbar sind (McEvily et al., 2003, S. 99).

Dirks und Ferrin (2001, S. 3) zufolge kann das Phanomen ,Vertrauen‘ eine Reihe von

Vorteilen fur Organisationen liefern. Im Organisationskontext zeigen sich diese bspw.
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durch vermehrte positive Einstellungen, gestarkte Zusammenarbeit, ausgepragtere Ko-
operationsfahigkeit sowie allgemeine Leistungsverbesserung. Wenngleich diese skiz-
zierten Effekte die wohl vorrangigsten sowie die in der Literatur zumeist genannten sind,
gibt es mehrere Studien, die die Starke von Vertrauen weniger direkt messbaren Resul-
taten zuschreiben. Vielmehr weisen sie Vertrauen eine grundlegendere Rolle zu, indem
sie darin eine Voraussetzung fir weitere gewlnschte Resultate (wie z. B. Performance-
verbesserung) sehen (Dirks & Ferrin, 2001, S. 3f.).

Gilbert merkt an, dass das sogenannte Systemvertrauen bedeutend resilienter ist als
personales Vertrauen, weshalb es besonders fur Beziehungsdynamiken in und rund um
Unternehmen von Bedeutung ist. Im Rahmen des Systemvertrauens entsteht Vertrauen
nicht intersubjektiv, sondern betrifft den gesamten Organisationskontext. Dies bedeutet,
das Vertrauen wird nicht einzelnen Individuen gewahrt, sondern beeinflusst bergeord-
nete Beziehungszusammenhange (Gilbert, 2007, S. 93). Die zuvor erwahnte Minimie-
rung von Komplexitat und Unsicherheit ist nun tberwiegend darauf zurtickzufiihren, dass
Personen ein gesamtes Organisationsgefiige hinsichtlich Kompetenz und Verlasslichkeit
besser bewerten als einzelne handelnde Akteur:innen (Gilbert, 2007, S. 91). Dies impli-
ziert jedoch nicht, dass personales Vertrauen im Organisationskontext irrelevant ist. Viel-
mehr ist es besonders bedeutend, da personales Vertrauen und Systemvertrauen rick-
greifend miteinander verbunden sind, indem zwischen den beiden Formen eine Art
wechselseitige Abhangigkeit besteht. Systemvertrauen ist zum einen Trager fur person-
liche Vertrauensbeziehungen, zum anderen kdnnen derartige Strukturen aber nicht ohne
die Aktionen individueller Personen bzw. ohne personales Vertrauen bestehen (Gilbert,
2007, S. 93). Personales Vertrauen entwickelt sich dabei auf einer anderen Ebene durch
das Zustandekommen sozialer Praktiken. Ein Schwerpunkt liegt hierbei auf den Motiven
und Absichten von Vertrauenssubjekten, die zumeist Uber die Variablen Moral und In-
tegritat bewertet werden (Gilbert, 2007, S. 87).

2.3.1.1 ABI-Model of Organizational Trust

Im Rahmen des sogenannten ABI-Models halten Mayer, Davis und Schoorman (1995)
basierend auf der Reihe potenzieller Voraussetzungen und Bedingungen, die fir das
Entstehen von Vertrauen gegeben sein missen bzw. darauf einwirken, drei Faktoren
fest, anhand derer sich die wahrgenommene Vertrauenswirdigkeit messen lasst:

Ability (Fahigkeit) — Dieser Faktor umfasst Fahigkeiten im Sinne von Kompetenzen oder
Know-how, das notwendig ist, um in einem spezifischen Bereich erfolgreich zu handeln.
Wichtig ist hierbei die Eingrenzung auf ein spezifisches Gebiet, da laut Mayer die Beur-
teilung von Vertrauenswurdigkeit stets nur innerhalb einer gewissen Domane erfolgen

kann. So kann bspw. ein Redakteur als sehr vertrauenswirdig bewertet werden, wenn
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es darum geht, den Text fur einen Social-Media-Post zu entwerfen; ein dafir passendes
Video zu kreieren, wurde jedoch aullerhalb dieses Vertrauensbereichs liegen, man
wirde ihm daher also nicht vertrauen (Mayer et al., 1995, S. 717).

Benevolence (Wohlwollen) — Diese Komponente beschreibt die Beurteilung, ob ein Un-
ternehmen im Sinne von Vertrauensgebenden handelt, bzw. die Wahrnehmung, inwie-
fern Vertrauensnehmer:innen ,gute‘ Absichten verfolgen. Wohlwollen zielt deshalb auch
auf die Frage ab, inwiefern Vertrauensgebende Vertrauensempfangenden gegentber
positiv eingestellt sind (Mayer et al., 1995, S. 718f.).

Integritiy (Integritét) — Sie beinhaltet die Einschatzung, inwieweit sich Vertrauensemp-
fanger:innen an einer Kombination vorgefertigter Prinzipien orientieren, die von Vertrau-
ensgebenden wiederum als annehmbar eingestuft werden. Hierunter fallen bspw. mora-
lische oder ethische Uberlegungen. Dieser Faktor beurteilt auRerdem, inwieweit die Ta-
ten von Vertrauensnehmer:innen auch tatsachlich ihre Aussagen bzw. Versprechungen

widerspiegeln (Mayer et al., 1995, S. 719).

Die drei genannten Faktoren sind dynamisch und weisen zudem Wechselwirkungen zu-
einander auf. Rottger (2019, S. 11) zufolge bietet das Modell einen bedeutenden Rah-

men fur das Verstandnis von Vertrauen im Feld der Unternehmenskommunikation.

Abbildung 1: Integratives Modell des organisationalen Vertrauens
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Quelle: Mayer et al. (1995, S. 715)

Mayer, Davis und Schoorman (2007, S. 344) publizierten zwolf Jahre nach der urspring-
lichen Verdéffentlichung des Modells einen Artikel, in dem sie das Modell im Hinblick auf

seinen Nutzen reflektieren und weiterentwickeln. Darin fassen sie zusammen, dass
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gegebenes Vertrauen die Chance erhoht, Risiken im Rahmen von Beziehungen einzu-
gehen. Die beiden Aspekte Vertrauensgrofte und Risikoneigung stellen sie dabei als
zwei voneinander abhangige Variablen dar. Die Risikoneigung steigt mit dem Level an
Vertrauen und liefert deshalb Auskunft dartiber, welches Risiko eine jeweilige Partei ge-
neigt ist, einzugehen (Mayer et al., 2007, S. 346). Dies bedeutet auch, dass bei man-
gelndem Vertrauen jegliches Risiko vermieden wird (Mayer et al., 2007, S. 350). Hervor-
zuheben ist, dass dem ursprunglichen ABI-Modell ein kognitiver Ansatz zugrunde liegt.
Die Bewertung einer Partei hinsichtlich Fahigkeiten, Wohlwollen oder Integritat und da-
mit verbunden die Entscheidung, zu vertrauen und Risiken einzugehen, machen es er-
forderlich, Informationen zu verarbeiten. Im Modell sind also Denkprozesse vordergrin-
dig und Emotionen werden vernachlassigt (Mayer et al., 2007, S. 348). Mayer et al.
(2007, S. 349) merken jedoch an, dass Emotionen einen bedeutenden Faktor in der

Wahrnehmung und Bewertung von Vertrauensbeziehungen darstellen.

2.3.2 Vertrauen in und durch Unternehmenskommunikation

Vertrauen ist fur Organisationen essenziell (Gkinko & Elbanna, 2023, S. 2). Es férdert
und ermdglicht zum einen die erfolgreiche Zusammenarbeit von Menschen, wodurch
unter anderem personliche Ziele erreicht oder Produktivitat bzw. Effizienz gesteigert wer-
den koénnen (Tschopp et al., 2022, S. 331). Zum anderen stellt vorhandenes Vertrauen,
wie im vorherigen Kapital skizziert, die Grundbedingung fir erfolgreiche Stakeholderbe-
ziehungen dar, welche wiederum Voraussetzung fir die Sicherung unternehmerischer
Handlungsspielrdume sind (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 8; Rottger, 2022, S. 1f.).

Réttger (2022, S. 12) verdeutlicht die Bedeutung von Vertrauen im Unternehmensge-
fuge, indem sie auf Basis zentraler Vertrauenskonzepte der Bereiche Psychologie, BWL
und Soziologie zwischen drei unterschiedlichen Typen von Vertrauensbeziehungen im

Rahmen der Unternehmenskommunikation differenziert:

1. Unternehmenskommunikation als Vertrauensvermittler:in zwischen Unternehmen und

externen Stakeholdern mit dem Ziel, wertvolle Vertrauensbeziehungen zu kreieren, zu
starken und zu erhalten.

2. Unternehmenskommunikation als innerorganisationale Vermittler:in zwischen unter-

nehmensinterner Organisationsleistung und Mitarbeitenden.

3. Unternehmenskommunikation als Bindeglied zwischen organisationalem Funktions-

bereich und dem Top-Management als Besteller:in.
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2.3.2.1 Vertrauensbeziehungen in Unternehmen

Fir einen erfolgreichen Vertrauensaufbau zwischen Unternehmen und ihren Stakehol-
dern mussen sich erstere zunachst damit auseinandersetzen, auf welchen Grundlagen
das (potenzielle) Vertrauen der Interessensgruppen basiert (Pirson und Malhotra, 2007,
S. 3). Pirson und Malhotra (2007, S. 22) untersuchten, welche Aspekte Einflussfaktoren
fur dieses Vertrauen darstellen, und skizzieren zudem Rahmenbedingungen fir Unter-
nehmen, um die Vertrauensentwicklung zu begunstigen. Sie fanden heraus, dass die
Intensitat von Beziehungen einen mafigeblichen Einfluss auf die Vertrauensbildung hat.
So ziehen jene Stakeholder mit geringer Intensitat (z. B. Lieferant:innen oder Investor:in-
nen) hauptsachlich ihnre Wahrnehmung des Unternehmens hinsichtlich Integritat als Be-
messungsgrundlage fur Vertrauen heran. Demgegenuber schopfen Stakeholder mit
starker Bindungsintensitat (z. B. Mitarbeiter:innen oder Kund:innen) Vertrauen auf der
Basis ihrer Wahrnehmung von Integritat, Wohlwollen und Zuverlassigkeit des Unterneh-
mens. Darlber hinaus konnte festgestellt werden, dass das Vertrauen von Mitarbeiten-
den maldgeblich von der wahrgenommenen Kompetenz ihrer Flihrungskrafte abhangt,
wahrend Kund:innenvertrauen vielmehr auf Aspekten technischer Kompetenz beruht
(Pirson und Malhotra, 2007, S. 23). Auffallend ist zudem, dass der Faktor Transparenz
eine scheinbar geringe Auswirkung auf die verschiedenen Stakeholdergruppen hat
(Pirson und Malhotra, 2007, S. 23f.). Aus den Ergebnissen lasst sich schlieen, dass
Unternehmen im Versuch, Stakeholdervertrauen aufzubauen, zunachst die Art der Be-
ziehung bertcksichtigen sollten, die sie mit den jeweiligen Stakeholdern fluhren, hat die
Studie von Pirson und Malhotra (2007, S. 23f.) gezeigt, dass fur unterschiedliche Stake-
holder unterschiedliche Faktoren férderlich sind, um Vertrauen zu schaffen.

Tong (2022) untersuchte, wie Kommunikationspraktiker:innen die Rolle von PR in Bezug
auf das Beziehungsmanagement zwischen Organisationen und Stakeholdern in digita-
len Medien wahrnehmen. Die Ergebnisse der Untersuchung bestatigen vorangegangene
Studienresultate, die zeigen, dass sich Vertrauen positiv auf das Engagement von Sta-
keholdern hinsichtlich Unternehmen auswirkt. Aus der Studie geht zudem hervor, dass,
obwohl sich eine starke Interaktion mit Stakeholdern sowohl positiv auf das gezeigte
Vertrauen als auch auf das Engagement hinsichtlich Unternehmen auswirken kann,
diese Interaktion Vertrauen signifikant starker beeinflusst. Die Praktiker:innen waren der
Ansicht, dass die von den Stakeholdern erlebten Interaktivitadtseffekte eher das Ver-
trauen der Stakeholder in Organisationen, die digitale Medien nutzen, als ihr Engage-
ment fur diese starken wirden. Dies impliziert, dass gestarktes Vertrauen zu grofterem

Engagement fir die Organisationen beitragt (Tong, 2022, S. 811f.).
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Matuleviciene und Stravinskiene (2015, S. 600) postulieren zwei ausschlaggebende
Hauptfaktoren fur Stakeholdervertrauen: Unternehmensreputation und organisationale
Vertrauenswurdigkeit. Sie differenzieren zudem zwischen kontrollierbaren und unkon-
trollierbaren Faktoren. Sowohl die Unternehmensreputation als auch die organisationale
Vertrauenswirdigkeit zahlen zu den kontrollierbaren Faktoren, da die Organisation Ein-
fluss auf beide Dimensionen nehmen kann. Dahingegen zéhlen Faktoren wie psycholo-
gische und personliche Aspekte sowie Emotionen oder die individuelle Neigung zum
Vertrauen zu den unkontrollierbaren Faktoren, da die Organisation nicht in der Lage ist,
diese direkt zu beeinflussen (Matuleviciene & Stravinskiene, 2015, S. 601). Die Autorin-
nen sind aulerdem der Meinung, dass der Ruf eines Unternehmens eine bedeutende
Informationsquelle fir Stakeholder darstellt, um die Reputation der Organisation zu be-
werten, die wiederum eine wesentliche Determinante fur die Entstehung und Entwick-
lung von Stakeholdervertrauen ist. Auf Basis dessen wurde ein konzeptionelles Modell
zur Entwicklung des Vertrauens der Hauptinteressensgruppen in Bezug auf die Unter-
nehmensreputation entwickelt (Matuleviciene & Stravinskiene, 2016, S. 474ff.). Das Mo-
dell bildet die Vertrauensaspekte in zweierlei Hinsicht ab. Zum einen stellt es Vertrauen
zwischen Stakeholdern als Individuen und der Organisation dar (dieser Prozess ge-
schieht in drei Stufen) und zum anderen behandelt es Vertrauen zwischen Stakeholdern
als Organisation sowie der eigenen Organisation (interorganisationales Vertrauen, wel-

ches sich in vier Stadien entwickelt) (Matuleviciene & Stravinskiene, 2016, S. 474).
Abbildung 2: Phasen der Vertrauensbildung von Stakeholdern

STAGES OF STAKEHOLDER (AS THE ORGANIZATION) TRUST DEVELOPMENT (with reference
to Schilke and Cook, 2013)
~ 7
STAGES OF STAKEHOLDER (AS A PERSON) TRUST DEVELOPMENT (with reference to Schilke
and Cook, 2013)
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Quelle: Matuleviciene & Stravinskiene (2016, S. 475)
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Die einzelnen Stufen des Modells entstanden in Anlehnung an Schilke und Cook (2013,
S. 286ff.). Das Modell beginnt im ersten Stadium, in dem Stakeholder Informationen tber
die Vertrauenswurdigkeit einer Organisation sammeln, welche im zweiten Stadium eva-
luiert und bewertet werden. Endet Phase 2 damit, dass die gesammelten Informationen
fiir vertrauenswiirdig befunden werden, folgt ein Ubergang in Phase 3, in der kognitives
personliches Vertrauen durch Stakeholder als Individuen entsteht. Wird die Vertrauens-
beziehung zwischen einer Organisation und einem Stakeholder als Person begriindet,
dann endet die Entwicklung von Vertrauen in Stadium 3. Wird hingegen Vertrauen zwi-
schen einem Stakeholder als Organisation sowie einer anderen Organisation aufgebaut,
so folgt zusétzlich ein Ubergang in Phase 4, in der das in der dritten Stufe gebildete
Vertrauen ausschlaggebend dafiir ist, ob sich ein Vertrauensverhaltnis zwischen Stake-
holdern als Organisation und der anderen Organisation bildet (Matuleviciene & Stravin-
skiene, 2016, S. 475).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass Vertrauen insofern in der Lage ist, fir Un-
ternehmen Wettbewerbsvorteile zu generieren, als dass es offene Kommunikationswege
sowie eine Simplifizierung von Koordination begtinstigt. Zudem erleichtert eine vertrau-
ensvolle Atmosphare in und rund um Organisationen Entscheidungsfindungsprozesse,
offene Meinungsaulierung sowie die Akzeptanz von Risiken durch verschiedenste Ak-
teur:innen (Moreno-Luzon et al., 2018, S. 8). Vertrauen bildet dartiber hinaus die Grund-
lage fur erfolgreiche Stakeholderbeziehungen, welche essenziel fir den Unternehmens-
erfolg sind (Réttger, 2022, S. 1f.).

2.4 Kunstliche Intelligenz in der Unternehmenskommunikation

Hohenstein und Jung (2019, S. 1f.) definieren die Erweiterung oder Generierung von
Kommunikation mittels Kunstlicher Intelligenzen als ,Al-mediated-communication®. K-
Tools, wie bspw. jene fir Rechtschreibiiberpriifungen oder Ubersetzungen, existieren
bereits langer, weisen aber einen sehr geringen Kl-bedingten ,Stérfaktor’ in der Kommu-
nikation selbst auf. Anders ist dies bei neueren Entwicklungen, denen das Ziel zugrunde
liegt, autonom Texte zu produzieren (Hohenstein & Jung, 2019, S. 2). Die zunehmende
Bedeutung dieser Art der Kommunikation fuhrt dazu, dass Kl im Kommunikationspro-
zess nicht mehr nur als simpler Mediator betrachtet wird, sondern Kl-gestutzter Kommu-
nikation vielmehr die Rolle eines intelligenten Kommunikators zugeschrieben wird. KI hat
die Fahigkeit, soziale Interaktionen von Grund auf zu verandern, etwa, indem sie durch
Applikationen auf On- und Offline-Kommunikation einwirkt (Gil de Zufiga et al., 2024,
S.3).
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Sundar und Lee (2022) unterscheiden aufgrund ihrer ,Quellenherkunft’ zwei Arten KiI-
gestutzter Kommunikation: die direkte Kommunikation des Menschen mit Kunstlicher In-
telligenz, bei der, angelehnt an die Mensch-Computer-Interaktion, Kl die Quelle der Kom-
munikation und das Objekt darstellt, mit dem der Mensch interagiert; oder Kl-vermittelte
Kommunikation, also die Interaktion zwischen zwei Individuen, im Rahmen derer Kl als
zwischengestellter Mediator dient (Sundar & Lee, 2022, S. 380). Angelehnt an die ,Klas-
sifizierung von KI-Einbezug bei menschlicher Kommunikation“ von Sundar und Lee
(2022, S. 381) wird eine mdgliche Darstellungsweise der Kommunikator:innen-/Media-

tor:innen-Rollen von Kl in Tabelle 2 abgebildet.

Tabelle 2: KI-bezogene Kommunikator:innen-/Mediator:innenrollen

o e Interpersonale Kommu-
Massenkommunikation P

nikation
Kommunikator:innen- KI-Schopfer:in Kl-Gesprachspartner:in
rolle (z. B. virtuelle Influencer:innen) (z. B. Chatbots, virtuelle
Assistent:innen)
Mediator:innenrolle Kl-Vertreter:innen KI-Co-Autor:innen (z. B.
(z. B. Content-Moderator:innen, fur Auto-Vervolistandi-
Kl-Faktenchecker:innen) gung, Auto-Korrektur und
automatisierte Antwortvor-
schlage

Quelle: Sundar & Lee (2022, S. 381)

Auch Hepp et al. (2023, S. 41) sind der Ansicht, dass Kl-basierte Medien nicht mehr nur
eine Art Vermittlerrolle zwischen den Kommunikationsinstanzen einnehmen, sondern
selbst aktive Teilnehmer:innen im Kommunikationsprozess werden.

Es ist exakt diese Verschiebung der Rolle von Kl weg von der Mediator:in und hin zur
Kommunikator:in selbst, die laut Dehnert und Mongeau (2022, S. 386f.) bedeutende
Auswirkungen auf die Persuasion im Rahmen von Kommunikationsprozessen haben
kann.

Wie eingangs bereits skizziert, zielt Kinstliche Intelligenz grundsatzlich darauf ab,
menschliche Kommunikation auf intelligente Art und Weise nachzuahmen. So hat Kl die
Fahigkeit, soziale Interaktionen von Grund auf zu verandern, indem sie durch Applikati-
onen auf On- und Offline-Kommunikation einwirkt (Gil de Zuhiga et al., 2024, S. 3). Gil
de Zuhiga et al. (2024, S. 1ff) postulieren im Rahmen ihrer Literaturrecherche, dass
Kunstliche Intelligenz dazu in der Lage ist, die Wahrnehmung, die Einstellung und das
Verhalten von Offentlichkeiten durch Uberredung zu beeinflussen und somit auf die 6f-
fentliche Meinung einzuwirken. Sundar und Lee (2022, S. 382) merken in diesem Zu-

sammenhang an, dass eine nicht eindeutige Einbindung von KI, wie etwa beim Einsatz
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von Kl als Mediator:in, die echte Quelle der Beeinflussung verdecken bzw. fuir Verwirrung
sorgen kann. Dies sei darauf zurtickzufuhren, dass Unklarheit Gber die Quelle eine mdg-
liche Misattribution im Persuasionsprozess herbeifihren und Auswirkungen auf die Re-
zeption der Botschaft und somit auf die Persuasion selbst haben kann. Wird jedoch die
Einbindung von KI eindeutig, so kann dies einen positiven Einfluss auf die Beziehung
zwischen Mensch und KI nehmen und die Persuasion sowie zugehorige Faktoren und

letztendlich auch das Ergebnis beeinflussen.

Das CASA (,Computers are social actors’)-Paradigma geht davon aus, dass sich Men-
schen in dem Moment, in dem technische Systeme wie etwa Computer menschenahnli-
ches Verhalten oder menschenahnliche Zige aufweisen, ihnen gegentber auch dem-
entsprechend verhalten. Sie reagieren oder antworten also auf eine Art und Weise, wie
sie es auch einem Menschen gegenulber tun wirden (Lee & Nass, 2010). Menschen
neigen also dazu, der Interaktion mit Computern gedankenlos jenes soziale Skript zuzu-
weisen, das auch Mensch-zu Mensch-Kommunikation ausmacht. Laut Sundar und Liao
(2023, S. 165) lasst sich daraus schlief3en, dass Menschen Computer als eigenstandige
Kommunikationsquelle betrachten und nicht nur als simples Kommunikationsmedium
oder als Kommunikationskanal. Die verstarkte Handlungsfahigkeit neuer Technologien
wie Chatbots oder generativer Kl unterstreicht diese Wahrnehmung. Jedoch werden
nicht sdmtliche der derartigen Technologien automatisch als direkte Kommunikations-
quelle angesehen. Voraussetzung fir eine entsprechende soziale User:innen-Reaktion
ist, dass die Technologien interaktiv sind, sich naturlicher Sprache bedienen und/oder
Rollen einnehmen, die zuvor von Menschen erflllt wurden — drei Aspekte, die laut
Sundar und Liao (2023, S. 167f.) durch ChatGPT einen Hohepunkt erreicht haben. Dem-
zufolge nimmt ChatGPT also unter anderem die Rolle einer Kommunikationsquelle ein,

eine Aufgabe, die zuvor Ublicherweise der Mensch innehatte.

2.4.1 Einsatzfelder von Kl in der Unternehmenskommunikation

Die Prasenz von Kl in der Geschaftswelt ist nicht mehr wegzudenken. Derartige Tools
verandern nicht nur die grundlegende Art und Weise interpersonaler Kommunikation
(George, George, Baskar und Martin, 2023, S. 150), der Einsatz von Kunstlicher Intelli-
genz im Bereich der Offentlichkeitsarbeit hat auch das Potenzial, die Kommunikation von

Unternehmen mit ihren Anspruchsgruppen zu verandern (Michael, 2024, S. 42).

Auch wenn diese Leistungsfahigkeit Kunstlicher Intelligenz unbestritten ist, ist weniger
klar definiert, wie diese sinnvoll in den unternehmerischen Kontext integriert werden
kann (Tschopp et al., 2022, S. 321). Galloway und Swiatek (2018) betonen, dass es flr
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jedes Feld einer anderen Definition fir Kiinstliche Intelligenz bedarf. Fir die Offentlich-

keitsarbeit fassen sie die Konzeptualisierung von Kunstlicher Intelligenz zusammen als

»lechnologie, die entweder selbststéndig, oder in Zusammenarbeit mit PR-Ak-
teur:innen PR-Aktivitdten ausfiihrt und im Zuge dessen menschenéhnliche Féhig-
keiten aufweist sowie menschliche Funktionen annimmt‘ (Galloway & Swiatek,
2018, S. 734).

Die digitale Transformation, die steigende Informationsflut sowie sich verandernde Sta-
keholdergewohnheiten und die Zunahme von Kommunikationskanalen stellen Unterneh-
men vor wachsende Herausforderungen und erfordern zudem eine Reaktion von Kom-
munikationsabteilungen. Vermehrt wird der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz in der Un-
ternehmenskommunikation abgewogen und erprobt (Banholzer, 2023, S. 29), etwa, um
Unternehmenskommunikationsaktivitdten automatisieren und optimieren zu kénnen und
dadurch den neuen Anforderungen gerecht zu werden (Banholzer, 2023, S. 31). Laut
Banholzer et al. (2023, S. 233) kénnen generative Kl-Tools Unternehmen darin unter-
stltzen, ihre Kommunikation an der sich verandernden digitalen Realitat auszurichten
und damit den neuen Ansprichen zu begegnen. Mit der bereits beschriebenen steigen-
den Dynamik in der Unternehmensumwelt und der damit zusammenhangend komplexer
werdenden Kommunikation steigt insbesondere der Bedarf an Prognosefahigkeit und an
Reaktionsmaoglichkeiten im Rahmen der Unternehmenskommunikation (Banholzer,
2023, S. 50). Banholzer (2023, S. 35) postuliert zudem, dass die Bewaltigung dieser
neuen Herausforderungen und damit verbunden eine Komplexitatsreduzierung aus-
schlieBlich mittels KI-Ldsungen erzielt werden kann.

Ausgehend von der Betrachtungsweise von ,Kl-Lésungen® skizzieren Banholzer et al.
(2023, S. 237) drei grolRe Bereiche der Unternehmenskommunikation, in denen Kiinstli-

che Intelligenz zur Anwendung kommt:

1. Stakeholder-Monitoring: Erwartungen, Einstellungen und Verhalten werden analy-

siert.

2. Zielgruppenspezifische Content-Produktion sowie -Distribution

3. Automatisierung vereinzelter Kommunikationsabldufe (z. B. Beschwerden, Informati-

onsanfragen)

Valin (2018, S. 5) fasst die Einsatzfelder, hinsichtlich derer KI-Tools in der PR eine Un-

terstlitzung bieten kénnen, zudem in drei Kernbereiche zusammen:

1. Vereinfachung von PR-Prozessen

2. Medienuberwachung und Monitoring

3. Automatisierung von taktischen Tatigkeiten
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Datenmonitoring und Datenauswertung

Einleitend wurde bereits das stetig komplexer werdende Unternehmensumfeld ange-
fuhrt. In diesem steigt nicht nur die Anzahl der Kommunikator:innen, sondern auch die
Anzahl jener Quellen, die auf die Reputationsbildung eines Unternehmens einwirken.
Die damit einhergehenden wachsenden Datenfllisse, die zum Teil auf die Digitalisierung,
im Allgemeinen aber auch auf die mit ihr verbundenen verstarkten Social-Media-Aktivi-
taten zurickzufuhren sind, resultieren in der Notwendigkeit von intensivem Datenmoni-
toring sowie Datenauswertung (Banholzer et al., 2023, S. 239). Banholzer et al. (2023)
zufolge liegt das grofde Potenzial von Kl-Lésungen fur die Unternehmenskommunikation
darin, dass sie diese mittels Sammlung und Interpretation von Daten dabei unterstitzen,
die Wirkungen von Unternehmenskommunikationsmaf3nahmen direkter und schneller zu
analysieren und somit Implikationen fir weitere Handlungen bzw. Verbesserungen lie-
fern kdnnen (Banholzer et al., 2023, S. 51). Neben der klassischen Funktion der Unter-
nehmenskommunikation, dem ,expressiven‘ Auftritt als Sprachrohr einer Organisation,
werden also die Aufnahme und die Analyse kommunikativer externer Impulse immer

bedeutender, um deren Potenzial vollends zu nutzen (Banholzer et al., 2023, S. 37).

Personalisiertere Stakeholder-Ansprache

Organisational oder Corporate Listening sind nitzliche Tools, um Stakeholderverhalten
sowie Stakeholderbedirfnisse besser identifizieren und darauf reagieren zu kdnnen
(Banholzer et al., 2023, S. 38). Entsprechende Technologien sind in der Lage, die 6f-
fentliche Stimmung wahrzunehmen und dariber hinaus Nachrichten oder Social-Media-
Kanale auf Erwahnungen und Trends im Zusammenhang mit einem Unternehmen zu
Uberwachen. Der aus der Verwertung dieser Big-Data-Ressourcen resultierende ,Vor-
sprung‘ fihrt dazu, dass die Unternehmenskommunikation bereits proaktiv auf aktuelle
Stromungen reagieren und diese in ihre Kommunikationsstrategie integrieren kann (Ban-
holzer et al., 2023, S. 239). Zudem erhdht er die Reaktionsgeschwindigkeit von verant-
wortlichen Akteur:innen auf etwaige Probleme oder gar Krisen (Michael, 2024, S. 42).
Mittels Machine-Learning-Techniken konnen die gro3en Datenmengen, die durch Kom-
munikationskanale und Medienplattformen entstehen, zudem daftir genutzt werden, die
Vernetzung von Unternehmen zu férdern, die Anwendungsbereiche der Kommunikation
zu steigern und letztendlich die Offentlichkeitsarbeit effizienter zu gestalten. Natural Lan-
guage-Processing (NLP), eine Teildisziplin der Kl, wird immer &fter im Bereich der Un-
ternehmenskommunikation genutzt, um die Informationsbeschaffung Gber Zielgruppen
zu verbessern und die Zuverlassigkeit automatisierter Dialogdienste zu erhéhen (Pintér
& lhasz, 2020, S. 1). Auf diese Weise kdnnen PR-Fachpersonen ihre Botschaften und

Inhalte so anpassen, dass sie maximale Effizienz erzielen (Michael, 2024, S. 42), was
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wiederum zu einer gesteigerten Zufriedenheit der Zielgruppen fuhrt (Pintér & lhasz,
2020, S. 1f).

Wie bereits dargelegt, rickt die Stakeholder-orientierte Kommunikation in den Vorder-
grund, was auf die verschiedenen Anspruchsgruppen individuell zugeschnittene Kom-
munikationsinhalte und -botschaften erfordert. Mithilfe Kinstlicher Intelligenz kbnnen so-
genannte Stakeholder-Personas kreiert werden, die Kommunikationspartner:innen hin-
sichtlich soziodemografischer Merkmale oder Vorlieben charakterisieren bzw. prognos-
tizieren und somit ebenso eine anspruchsgruppenspezifischere Kommunikation ermég-
lichen (Banholzer et al. ,2023, S. 241).

Kl-basierte Chatbots

Bourne (2019, S. 118) weist Kl-Tools insbesondere in der Disziplin der Online-Media-
Kommunikation groRes Potenzial zu, kostenschonend persénliche Beziehungen mit
Kund:innen aufzubauen. Diesbezliglich kann beobachtet werden, dass der Einsatz von
Kl-gesteuerten Chatbots und virtuellen Assistenten in der Kommunikation zunimmt.
Diese Losungen bieten sowohl fur Rezipient:innen als auch fur Kommunikationsverant-
wortliche mehrere positive Aspekte wie Verflgbarkeit rund um die Uhr, sofortige Beant-
wortung von Fragen oder Entlastung menschlicher Akteur:innen, weshalb ihr Einsatz
stark gestiegen ist (Lee & Chan, 2024, S. 88). In Bezug auf die Verbesserung von Chat-
bots stellen diese Vorzige einen wechselseitigen Vorteil dar, da durch die mit der ge-
steigerten Nutzung einhergehenden gréReren Datenmengen, die derartigen Technolo-
gien zugefuhrt werden, diese in der Konsequenz erfahrener bzw. zuverlassiger werden
(Lee & Chan, 2024, S. 89). So steigern sich derartige Anwendungen stets darin, in Echt-
zeit auf Kund:innenanfragen zu reagieren, Botschaften im Hinblick auf eine spezifische
Follower:innen-Gruppe zuzuschneiden sowie zu optimieren und darlUber hinaus wert-
volle Informationen zu liefern und Nutzer:innendaten zu sammeln (Michael, 2024, S. 43).
Kl-basierte Chatbots gewinnen auch fir die Kommunikation mit internen Stakeholdern
zunehmend an Bedeutung. Chatbots fungieren hier sozusagen als innerorganisationales
Informationssystem, das Mitarbeitende ohne zeitliche und 6rtliche Limitationen mit ar-

beitsbezogenen Informationen versorgt (Gkinko & Elbanna, 2023, S. 1).

Content-Produktion

Auch in Bezug auf generative Kl — allen voran ChatGPT - liegen die klaren Assets fur
die Unternehmenskommunikation im Bereich Content-Kreation und Stakeholderkommu-
nikation. Haleem et al. (2022), die in ihrer Studie ChatGPT hinsichtlich Mdglichkeiten
und Limitationen untersuchen, kommen zu dem Ergebnis, dass ChatGPT malgeblich

dabei unterstitzen kann, umfassende datenbasierte Marktanalysen durchzufuhren, und
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somit aufschlussreiche und handlungsweisende Informationen Uber aktuelle Stromun-
gen sowie Stakeholderverhalten liefern kann, was wiederum die Basis fir Kommunikati-
onsstrategien darstellen kann. Die grofliten Potenzialfelder liegen hier bei der Produktion
kommunikativer Inhalte (Text, Audio, Bild oder Video) sowie bei der bereits erwahnten
Chatbot-basierten Kund:innenkommunikation, etwa fur die Bearbeitung diverser

Kund:innenanfragen (Haleem et al., 2022, S. 3ff).

Davenport und Mittal (2022) duf3ern in einem Artikel der Harvard Business Review die
Meinung, dass Unternehmen erst einen Bruchteil des Mehrwerts, den ihnen generative
Kl-Tools liefern kénnen, erkannt haben und nutzen. Zukunftig sehen sie etwa im Bereich
der Textgenerierung oder der Bilderstellung groRes Potenzial, einzelne oder gesamte
Inhalte vollstandig oder zu einem Grofteil an Kl auszulagern. So wird es etwa zum Stan-
dard werden, zumindest einen ersten Entwurf von Mails, Blogposts oder Prasentationen
von Kl entwerfen zu lassen. Nicht nur Urheberrecht und Datenschutz werden kunftig

verstarkt zum Thema, kreative Schépfung an sich wird revolutioniert werden.

2.4.1.1 Vorteile und Chancen durch Kl

Der wissenschaftliche Diskurs tber Kl-gestutzte Kommunikation wird mittlerweile zuneh-
mend vom Spannungsverhaltnis zwischen ihren Chancen und Risiken begleitet (Akdilek,
Ibrahim und Narissra, 2024, S. 178). Murar und Kubovics (2023, S. 667) zufolge gilt es
hinsichtlich der Nutzung von Kl-basierten Tools jedenfalls, die Vor- und Nachteile sowie

den Aufwand und Nutzen fir die betreffende Organisation abzuwagen.

Das komplexer und schnelllebiger werdende Umfeld von Kommunikator:innen fordert
auch einen schonenderen und Uberlegteren Einsatz ihrer Ressourcen. KI-Anwendungen
bergen das Potenzial, Mitarbeitende der Unternehmenskommunikation hinsichtlich Res-
sourceneffizienz und Effektivitét zu unterstutzen. Durch die Nutzbarmachung von KI-L6-
sungen, etwa fur simple und standardisierbare Tatigkeiten, kdnnen Akteur:innen ihre Zeit
als kostbare Ressource fur jene Arbeiten nutzen, die mehr Kreativitat oder Fingerspit-
zengefiihl einfordern. Dazu zahlen unter anderem die Strategieentwicklung oder der Auf-
bau und die Pflege von Beziehungen (Banholzer et al., 2023, S. 244). Dies deckt sich
auch mit den Ausfihrungen von Turksoy (2022, S. 5), die den Einsatz von KI-Tools in
der Kommunikation insbesondere im Rahmen repetitiver Aufgaben oder Routinetatigkei-
ten wie etwa dem Verfassen von Texten sieht. Hier besteht das Potenzial, diese zu au-
tomatisieren, wodurch PR-Akteur:innen nicht nur Ressourcen schonen und zusatzliche
Tatigkeiten Ubernehmen, sondern zudem ihren Workflow optimieren und dadurch ihre
Aufgaben und Ziele schneller erreichen kénnen (Haleem et al.,, 2022, S. 3ff).

Die Vorteile von Kl-generiertem Text liegen in der Gleichartigkeit zu menschlichen
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Werken, der Kosteneffizienz und der beinahe sofortigen wie standigen Verfugbarkeit (1l-
lia, Colleoni und Zyglidopoulos, 2023, S. 203). Generative KI-Anwendungen verbessern
sich zunehmend, wodurch auch die Fahigkeit optimiert wird, Inhalte personalisiert und
abgestimmt auf konkrete Zielgruppen oder fiir spezifische Zwecke zu kreieren (Akdilek
et al., 2024, S. 169). Mit Hilfe von ChatGPT sind Unternehmen dazu in der Lage, neue
Erlebnisse fir inre Offentlichkeiten zu schaffen. Zudem kann ChatGPT dabei unterstiit-
zen, Bindung und Vertrauen zu schaffen und zu starken (Haleem et al., 2022, S.3). Wei-
tere Optimierungen zeigen sich im Verstandnis und in der Verarbeitung natirlicher Spra-
che. So kann bspw. Textmaterial auf Stimmung, Absicht und Kontext analysiert und
dadurch die emotionale Kommunikationsebene besser widergespiegelt werden (Akdilek
et al., 2024, S. 169). Kunstliche Intelligenz offeriert aulRerdem eine zunehmende Effizi-
enz im Rahmen der Stakeholderkommunikation. KI-Lésungen ermdglichen es, PR hin-
sichtlich der Profitabilitat und damit auch den Erfolg von Organisationszielen zu bewer-
ten (Liew, 2021, S. 24).

Zusammengefasst liegen die Vorteile des Einsatzes von Kl-Lésungen in der Effizienz-
steigerung, optimierten Entscheidungsfindungsprozessen, erweiterter Customer-Experi-
ence, Kostenreduktion sowie einem Wettbewerbsvorteil (Masoodifar et al., 2023, S. 1).
Um diese Vorteile von Kl in der Kommunikation ganzlich nutzen zu kénnen, bedarf es
einer effektiven und integrierten Kommunikationsstrategie (Masoodifar et al., 2023, S.
283).

2.4.1.2 Risiken und Herausforderungen durch Ki

Die zuvor skizzierten Anwendungsmaoglichkeiten bergen jedoch in vielerlei Hinsicht auch
Grund zur Skepsis und stellen zudem Verantwortliche bei der Implementierung von Kl in
der Unternehmenskommunikation vor eine Reihe von Herausforderungen. Auf Basis der
thematisch relevanten Literatur sind nachfolgend die gréf3ten Nachteile und Risikoberei-

che durch Kl skizziert.

Wie bereits in Kapitel 2.1. ausgefuhrt, basiert die Technologie hinter generativer Kl auf
der unbeaufsichtigten Versorgung mit enormen Datenmengen, aus denen das Kl-Tool
dann in Sekundenschnelle durch Scannen dieser Daten eine Antwort generieren kann
(Haleem et al., 2022, S.2). Dies flhrt zu der Sorge, dass die Antworten des Systems mit
einer Reihe von Vorurteilen behaftet sein konnten. Die Forschung zeigt, dass im Hinblick
auf die Massen an ungefilterten Daten, die in den Algorithmus einwirken, die Gefahr
besteht, dass dieser diskriminierende, sexuelle, gewalttatige oder anderweitig vorurteils-

behaftete sowie gefahrliche Inhalte reproduziert (lllia et al., 2023, S. 203).
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Die im vorherigen Abschnitt angefiihrte mdgliche Effizienzsteigerung oder Ressour-
cenersparnis ist moglicherweise hinsichtlich fehlerhaft generierter Inhalte zu hinterfra-
gen. Insbesondere die Informationsqualitat betreffend ist die Skepsis gro3. So mangelt
es etwa mittels ChatGPT generierten Antworten haufig an Plausibilitdt oder sie weisen
hinsichtlich ihrer Korrektheit Mangel auf (Haleem et al., 2022, S.6).

Demgegenuber erhdht die steigende Genauigkeit und Zuverlassigkeit von Kl-Technolo-
gien zugleich das Risiko, dass diese fur feindselige Absichten wie bspw. die Kreation
und Verbreitung von Falschinformationen eingesetzt werden. Im Hinblick auf die Tatsa-
che, dass Kl-Lésungen darauf abzielen, Content in einer Art und Weise zu kreieren, die
menschlichen Fahigkeiten gleichrangig ist, ist es naheliegend, dass derartige Tools auch
dazu missbraucht werden kénnen, menschenahnliche Inhalte zu produzieren, um so die
Verbreitung von Desinformation zu férdern (Karinshak & Yan, 2023, S. 546). Um dem
entgegenzuwirken, bedarf es unter anderem weitsichtiger organisatorischer Reaktions-
strategien (Karinshak & Yan, 2023, S. 549). Desinformation oder Inhalte, die absichtlich
auf eine bestimmte Art und Weise gestaltet wurden, um in die Irre zu flhren, kénnen
nicht nur negativen Einfluss auf das Beziehungsmanagement zwischen einem Unter-
nehmen und seinen Stakeholdern nehmen, sondern darlber hinaus auch dessen Ruf
langfristig schadigen (Karinshak & Yan, 2023, S. 539).

Laut Felzmann, Frosch-Villaronga, Lutz et al. (2020, S. 336) kann Transparenz als intrin-
sisch motivierte Offenheit von Akteur:innen wie bspw. Organisationen tber ihre Opera-
tionen, Ablaufe, Motive oder auch zukinftige Vorhaben beschrieben werden. Eine man-
gelnde Transparenz in Bezug auf den Kl-Einsatz ist allenfalls kritisch zu betrachten. Im
Hinblick auf das Bestreben von Kommunikator:innen, Unsicherheit im Rahmen von Kom-
munikationsprozessen zu reduzieren, sehen Hohenstein und Jung (2019, S. 6) in dieser
mangelnden Klarheit und Offenheit Gber den Kl-Einsatz einen gegenteiligen Effekt, nam-
lich eine Férderung von Unsicherheit, was ultimativ auch Auswirkungen auf die Vertrau-

enswahrnehmung habe.

Die zunehmende Weiterentwicklung von Kl-Systemen wirft schlieRlich aber auch eine
Reihe neuer ethischer Fragen auf. Aspekte hinsichtlich Verarbeitung sowie Speicherung
von Datenmengen, die Privatsphare von Nutzer:innen, aber auch ethische Rahmenbe-
dingungen und Werteaufrechterhaltung werden zukinftig verstarkt in den Mittelpunkt
des Diskurses rucken (Gill & Kaur, 2023, S.270). In Industrielandern beziehen sich die
groéten Bedenken hinsichtlich eines ethischen Umgangs von Kl in PR-Kampagnen unter
anderem auf den potenziellen Missbrauch personenbezogener Daten (Michael, 2024, S.
40f.).
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Wach et al. (2023, S. 10) zeigen einen weiteren, nicht aufler Acht zu lassenden Unsi-
cherheitsfaktor auf. Generative Kl-Tools operieren autonom und auf Basis von grof3en
Datenmengen, und dies haufig ohne menschliches Zutun. Dies wirft die Frage nach der
Verantwortlichkeit bzw. Zusténdigkeit auf, insbesondere im Falle von fehlerhaften oder
vorurteilsbehafteten Ergebnissen sowie schadlichen Auswirkungen (Wach et al., 2023,
S. 10).

Wird die ureigene Funktion betrachtet, die ChatGPT zugrunde liegt — ein Machine-Lear-
ning-Algorithmus, der darauf basiert, von umfangreichem Datenmaterial zu lernen und
auf dessen Basis Antworten zu generieren — so fallt schnell eine grof3e Limitation auf,
begrenzt doch diese Abhangigkeit von bereits vorhandenen Inhalten die Fahigkeit, wahr-
haft originére Texte oder Ideen zu generieren (Sundar & Liao, 2023, S.170). Sundar und
Liao (2023, S. 174) fuhren dies zum Teil darauf zuruick, dass, obwohl ChatGPT zwar in
der Lage ist, menschlichen Stil zu imitieren, es an einem wahrhaftigen Verstandnis fur
das Phanomen fehlt, das es zu beschreiben gilt. Trotz der rasanten Verbesserungen im
Bereich generativer Kl scheint es noch nicht zu gelingen, Kl-generierte Antworten in ei-
ner Art und Weise zu gestalten, dass diese menschliche Emotionen sowie die Unvorher-
sehbarkeit menschlichen Verhaltens reflektieren (Akdilek et al., 2024, S. 171). Auch Ha-
leem et al. (2022, S. 6) heben die mangelnde Fahigkeit von Kl, wahrhafte Kreativitat oder

Empathie zu demonstrieren, als gro3en Nachteil hervor.

Festzuhalten ist, dass trotz der zahlreichen Vorteile von und der Begeisterung um Chat-
GPT, dessen Veroffentlichung und zunehmende Popularitat eine Quelle der Besorgnis
fur viele Menschen darstellt, besonders fiir jene, deren berufliche Arbeit (wenn auch nur
zum Teil) darin besteht, Texte zu verfassen. Die Tatsache, dass nun eine Kunstliche
Intelligenz in der Lage ist, Texte oder Antworten zu generieren, die jenen von Menschen
haufig in nichts nachstehen, schirt unter einigen Gruppen Unsicherheit (Sundar & Liao,
2023, S.165).

2.4.1.3 Ethische Aspekte hinsichtlich Kl in der Unternehmenskommunikation

Mit den fir die Offentlichkeit stetig zuganglicher werdenden Anwendungsbereichen
Kinstlicher Intelligenz steigen das Interesse an ethischen Aspekten rund um KI (Figu-
eroa-Armijos, Clark und da Motta Veiga, 2023, S. 179) und die Forderung nach der Ge-
staltung ethischer Rahmenbedingungen (lllia et al., 2023, S. 201).

Quinn (2021, S. 75f.) sieht die Bedeutung der Ethik im Zusammenhang mit dem Diskurs
um Kunstliche Intelligenz nicht etwa darin, dieser einen Hebel vorzusetzen und ihren
Fortschritt zu stoppen, vielmehr sollte eine Auseinandersetzung mit der Frage erfolgen,

wie die ethischen Kernprinzipien und Kernwerte einer demokratischen Gesellschaft auch
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in einer digitalen Gesellschaft Anwendung finden kdnnen. Dies sei mitunter auch des-
halb notwendig, um der Gesellschaft jene Angst zu nehmen, die mit der zunehmenden
Popularitat von Kl greifbarer geworden zu sein scheint. Quinn spricht hier etwa von der
Angst vor Jobverlust oder davor, durch die zunehmende ,Intelligenz’ von Kl obsolet zu
werden (Quinn, 2021, S.75). Einen Lésungsansatz sieht Quinn darin, Bewusstsein fur
ethische Aspekte zu schaffen. lhr zu Folge sollte zum einen die Erkenntnis gescharft
werden, dass Kl ein interdisziplinares Feld werden wird und dies auch werden sollte.
Daruber hinaus bedeutend sei die Starkung des Bewusstseins daflir, dass eine gewisse
Regulierung Fortschritte in Forschung und Wirtschaft nicht stoppt, sondern vielmehr not-
wendig daflr ist, das Vertrauen in KI-Systeme zu schaffen und auszubauen (Quinn,
2021, S.77).

Die unethische Nutzung von Daten durch Organisationen kann Misstrauen unter den
Stakeholdern férdern, Reputationskrisen hervorrufen und dadurch Unternehmen lang-
fristig Schaden zuflihren. Diese potenziellen Auswirkungen unterstreichen die Notwen-
digkeit, Daten als kritisches Gut zu betrachten sowie dementsprechende Datenstrate-
gien zu implementieren, um einen verantwortungsvollen Umgang mit ihnen sicherzustel-
len (Marcovitch & Rancourt, 2022, S.1161f.).

Die Analyse von Kerr, Barry und Kelleher (2020) bestatigt, dass Akteur:innen eine ge-
wisse Erwartungshaltung an Kl hinsichtlich Chancen fur wirtschaftliches Wachstum ha-
ben, damit aber zugleich diverse ethische Bedenken einhergehen. Besonders bedeu-
tend ist zudem, dass die Studie eine Diskrepanz zwischen gesellschaftlichen Erwartun-
gen an Kl-Technologien einerseits sowie der Praxis der Entwicklung dieser Technolo-
gien andererseits aufzeigt. Fir Computer- oder Datenwissenschaftler:innen sind ethi-
sche Bedenken eher abstrakt, waren sie nicht Teil ihrer Ausbildung und riicken damit bei
der Entwicklung oder Nutzung von Kl-Technologien in den Hintergrund (Kerr et al., 2020,
S. 8f.).

Laut lllia et al. (2023, S. 207) sind insbesondere Regierungen und staatliche Stellen ge-
fordert, sicherzustellen, dass KI-Anwendungen nicht von ungeeigneten Parteien miss-
braucht werden und Nutzer:innen im richtigen bzw. ethischen Umgang geschult werden.
Zudem sehen sie auch die Unternehmen selbst in der Verantwortung. Dies erfolgt zum
einen, indem proaktiv entsprechende unternehmensinterne Richtlinien erlassen werden,
die einen ethischen Gebrauch sicherstellen, und zum anderen, indem im Bereich der
Stakeholderkommunikation gewahrleistet wird, dass diverse Aktionen von Menschen be-

gleitet werden.
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2.4.2 Spannungsfeld Kl und Vertrauen

Die im vorigen Kapitel dargestellten Risiken verdeutlichen die Bedeutung des Vertrau-
ensaspekts im Rahmen der Nutzung von Kl-Lésungen. Auch die Europédische Kommis-
sion betont die Notwendigkeit vertrauenswirdiger Kl und fasst in einem Whitepaper zum
Thema ,KI und Vertrauen' (Europaische Kommission, 2020, S. 9) sieben Anspriiche an

Kl zusammen, die zur besseren Lesbarkeit aus dem Englischen Ubersetzt wurden:

Menschliche Entscheidungsfreiheit und Aufsicht
Technische Robustheit und Sicherheit
Datenschutz und geschiitzte Datenverwaltung
Transparenz

Vielfalt, Nichtdiskriminierung und Fairness

Gesellschaftliches und ékologisches Wohlergehen

NS A Db~

Rechenschaftspflicht

Diese Anspruche scheinen nicht nur durch die zunehmende Rolle generativer Kl in der
Unternehmenskommunikation fur ebendiese an Relevanz zu gewinnen, sie kdnnen zu-
dem auch bedeutende Implikationen fiir die Bewertung von Vertrauen in diesem Zusam-
menhang darstellen.

Der bisherige Einsatz von Kl betraf Uberwiegend automatisierte Szenarien sowie Berei-
che, im Rahmen derer messbare Resultate ersichtlich waren und die Kl-Leistung im Hin-
blick auf eine erfolgreiche Nutzung klassisch bewertet werden konnte. Nun werden Ki-
Tools zunehmend flir Aufgaben genutzt, mit denen ethische Aspekte verknlpft sind und
im Rahmen derer Beteiligte Vertrauen demonstrieren mussen. Verantwortliche Ak-
teur:innen stehen deshalb zunehmend vor der Entscheidung, ob sie Aufgaben an aus-
gewahlte menschliche Vertrauenspersonen oder an automatisierte Systeme tbergeben.
Dies erfordert eine Bewertung der beiden Optionen hinsichtlich ihrer Vertrauenswurdig-
keit (Langer et al., 2023, S. 493). Da die Grundannahmen der Vertrauensdynamiken in
beiden Fallen Parallelen aufweisen, sind sowohl Ansatze zur Vertrauensforschung im
Bereich der Automatisierung als auch Forschung zum zwischenmenschlichen Vertrauen

wie etwa die Publikation von Mayer et al. (1995) relevant (Langer et al., 2023, S. 506).

Die theoretischen Ausfihrungen untermauern das einleitend beschriebene Potenzial
von Kl fir die Unternehmenskommunikation. Es zeigt sich, dass Kl-Losungen vielfaltige
Anwendungsmaglichkeiten fir Kommunikationsabteilungen bieten, welche dabei konk-
ret in 6sterreichischen Unternehmen zum Einsatz kommen, ist jedoch noch unerforscht.
Zudem wird aus der Theorie ersichtlich, dass mit der KI-Nutzung eine Reihe von Unsi-

cherheiten einhergehen. Wie sich diese im speziellen auf den Vertrauensaspekt in der
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Unternehmenskommunikation auswirken, ist ebenfalls unklar. Diese Umstande verdeut-
lichen abermals den weiteren Forschungsbedarf und offenbaren Forschungsliicken auf
diesem Gebiet, zu dessen SchlieBung die vorliegende Untersuchung, aufbauend auf
dem in diesem Kapitel dargelegten theoretischen Rahmenwerk, einen Beitrag leisten
soll. Die dafir gewahlte Methodik wird im nachfolgenden Kapitel 3 vorgestellt und erlau-
tert.

3 Methodik

Das folgende Kapitel gibt Aufschluss Uber das methodische Vorgehen im Rahmen der
durchgeflihrten empirischen Untersuchung. Zu Beginn wird das Vorverstandnis der Au-
torin zum Untersuchungsgegenstand dargelegt. Im Anschluss wird das fur diese Studie
herangezogene Erhebungsinstrument begriindet und erlautert sowie darauffolgend das
definierte Sample vorgestellt. Daraufhin findet eine Darstellung der wesentlichsten As-
pekte hinsichtlich des Ablaufs der Erhebung statt. Im nachfolgenden Abschnitt wird die
Auswertung der gewonnenen Daten skizziert. AbschlieRend wird das Kapitel durch eine
Beschreibung der qualitativen Gutekriterien abgerundet, die diesem Forschungsvorha-
ben zugrunde liegen. Neben fachlich-methodischen Erlduterungen, liegt ein Fokus

ebenso auf den jeweiligen Erwartungen und Beweggriinden der Autorin.

3.1 Dokumentation des Vorverstandnisses

Aufgrund der breiten medialen Berichterstattung rund um die Veréffentlichung von Chat-
GPT durch OpenAl im November 2022 konnte sich in der jingeren Vergangenheit wohl
kaum jemand dem Thema ,Kunstliche Intelligenz‘ entziehen. Im Vordergrund stand die
Frage, was sich tatsachlich hinter dieser Technologie verbirgt, die so hoch gelobt wird.
Ist alles nur ein Hype oder bietet sie tatsachlich ein so umfangreiches Potenzial und
wenn ja, fir wen? Welche Auswirkungen hat sie, insbesondere in einem wirtschaftlichen
Kontext, fur Unternehmen?

Hinsichtlich des Hintergrunds der Autorin im Bereich der Kommunikationswirtschaft bzw.
der Unternehmenskommunikation waren fur sie insbesondere die Auswirkungen dieser
scheinbar neuen Technologie auf das Berufsfeld der Unternehmenskommunikation von
Interesse. Ein erster Blick auf die Literatur zeigte, dass diese — insbesondere von Medien
— hochgelobte Entwicklung tatsachlich vielfaltige Potenziale fir die Kommunikations-
branche er6ffnet. Die Recherche offenbarte aber auch, dass das Thema (generative) Kl
wie jede technische Neuerung viel Unsicherheit mit sich bringt. Besonders hervorste-
chend war hier der Faktor Vertrauen rund um KIl. Diese Erkenntnisse erregten die Auf-

merksamkeit der Autorin vor dem Hintergrund, dass in der Berufssparte der
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Unternehmenskommunikation Vertrauen unabdingbar ist. Wird wissenschaftliche Litera-
tur zum Feld der Unternehmenskommunikation herangezogen, so ist der Beginn bei-
nahe jeden Buches oder Artikels gepragt von Satzen wie ,Vertrauen ist essenzieller Be-
standteil von Unternehmenskommunikation’, ,Vertrauensvolle Unternehmensbeziehun-

gen sind die Grundlage fur Unternehmen’ etc.

Dieses scheinbare Spannungsfeld weckte das Interesse der Autorin. Wie kann Kunstli-
che Intelligenz bzw. insbesondere eine neuartige, mit so viel Unsicherheit behaftete
Technologie in einem Feld Anwendung finden, das davon lebt, Vertrauen zu schaffen,
um Handlungsspielrdume zu sichern?

Das Studium entsprechender Literatur gab Auskunft dartber, dass es allem voran, um
sich thematisch tiefer vorzuarbeiten und sich dem Feld weiter annahern zu kénnen, einer
Definition von KI bedarf. Schnell stellte sich heraus, dass der Ausdruck inflationar ver-
wendet wird, was auch dazu fihrt, dass in den jeweiligen Disziplinen unterschiedliches
Verstandnis daruber herrscht, welche Anwendungen zu Kunstlicher Intelligenz z&hlen.
Daruber hinaus zeigte sich, dass ein Grofteil der vorhandenen aktuellen Literatur aus
dem Ausland, allen voran den USA, China und Deutschland, stammt und es dartber
hinaus kaum bis keine vorhandenen Erkenntnisse zur ésterreichischen Landschaft der
Unternehmenskommunikation gibt.

Es wurde deshalb der Entschluss gefasst, Expert:innen aus dem Bereich der Unterneh-
menskommunikation zu befragen, um einen direkten Einblick in deren Wahrnehmung
der aktuellen Geschehnisse zu erhalten. Erwartet wurden zum einen Einblicke in die
personliche Wahrnehmung der Auswirkungen, der zunehmenden Popularitat und der
Fahigkeiten von ChatGPT & Co. Zum anderen wurde auf Auskunfte Uber konkrete Er-
fahrungswerte hinsichtlich der Nutzung diverser Kl-Tools sowie die Einschatzung der
Befragten zu etwaigen Potenzialen und Risiken gehofft — dies insbesondere im Hinblick
auf eine der Kernaufgaben der Unternehmenskommunikation, das Vertrauensmanage-
ment. Das theoretische Vorverstandnis beruht auf dem in Kapitel 2 herausgearbeiteten
theoretischen Rahmenwerk. Fir diese Untersuchung vordergriindig sind die Themen
Kanstliche Intelligenz, Unternehmenskommunikation mit inren zugehdrigen Zielen sowie
vielfaltige Ansatze aus der Vertrauensforschung. Ein besonderer Fokus liegt auf einer
kombinierten Betrachtungsweise dieser Aspekte, zumal im Rahmen der durchgeflihrten
Forschung versucht wird, die Zusammenhange von Kl-Unternehmenskommunikation

und Vertrauen zu ergriinden und herauszufinden, inwiefern letzteres beeinflusst wird.
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3.2 Erhebungsmethode

Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurde eine qualitative Forschungsmethode
herangezogen, da fir diese Untersuchung die subjektive Wahrnehmung ausgewahlter
Akteur:innen im Fokus steht. lhre Wahrnehmungen und Meinungen sollen untersucht
werden, um soziale Wirklichkeiten nachzuvollziehen und somit zentrale Erkenntnisse zu

generieren.

Laut Auer-Srnka (2009, S. 161) gewinnen qualitative Methoden schon lange an Bedeu-
tung, dies mitunter deshalb, da erkannt wurde, dass standardisierte Erhebungen bei
komplexen und neuartigen Problemstellungen haufig unzulanglich sind. Wie eingangs
bereits beschrieben, handelt es sich beim Forschungsgegenstand der Kunstlichen Intel-
ligenz, angewandt auf die Unternehmenskommunikation, um ein duf3erst junges For-
schungsgebiet und insbesondere hinsichtlich des Aspekts ,Vertrauen’ gibt es in diesem
Kontext bislang kaum wissenschaftliche Befunde. Zudem entsteht durch Erganzen die-
ses Aspekts eine unvermeidliche Komplexitat, die es erfordert, in eine gewisse Tiefe
vorzudringen. Aus diesen Grunden wurde die Notwendigkeit zur Darstellung subjektiver
Wahrnehmungen und Erfahrungswerte gesehen.

Im Rahmen des qualitativen Paradigmas bildet die alltagliche Lebenswelt, die durch Ak-
teur:innen sowie ihre sozialen Normen und Regeln bestimmt wird, den Mittelpunkt fur
das Erleben und Handeln von Individuen (Déring & Bortz, 2016, S. 64). Ziel ist also eine
Darstellung sozialer Phanomene in ihrem individuellen Kontext, welcher Raum fur Ver-
stehen und Interpretation bietet. Im Fokus stehen dabei die individuellen Sichtweisen
und Sinngebungen der Akteur:innen (Doéring & Bortz, 2016, S. 63). Genau diesen sub-
jektiven Lebenswelten gilt das Interesse im Rahmen der durchgefihrten Forschung, um
sie naher zu beleuchten und anschliel3end zu interpretieren.

Standardisierte, allgemeinguiltige Darstellungen, wie sie im Rahmen einer quantitativen
Forschung zu erwarten waren, kdnnten den Anforderungen des noch unerforschten Un-
tersuchungsgegenstands nicht gerecht werden, der konkretes Expert:innenwissen vo-
raussetzt, um die subjektive Wirklichkeit der Befragten nachzubilden (Flick et al., 2013,
S. 20f.). Fir das Forschungsvorhaben ist eine Messung von statistischen Zusammen-
hangen oder Haufigkeiten, wie etwa bei quantitativen Methoden, zudem nicht erforder-
lich, vielmehr steht das Verstandnis dieser komplexen Sachverhalte im Vordergrund
(Kruse, 2004, S. 2), um daraus resultierende Implikationen zu erkennen (Helfferich,
2011, S. 21f.). Das grofitenteils noch unerforschte Feld erfordert also einen offenen, hy-
pothesengenerierenden Zugang (Flick, 2020, S. 24). Der Erkenntnisgewinn basiert dem-
nach auf einer offenen und nichtstandardisierten Forschung sowie auf einer inhaltsana-

lysierenden Datenauswertung, um neue Erkenntnisse zu generieren (Flick, 2020, S.
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25f.). Ziel dieser qualitativen Forschung ist es also, durch die offene Form der Methode
in die Tiefe des Forschungsgegenstands sowie des subjektiven Sinns der befragten Ak-
teur:innen vorzudringen und diese zu erfassen, um letztendlich neue Erkenntnisse ge-
winnen zu kénnen (Flick, 2020, S. 24f.).

Konkret soll die Beantwortung, der im Rahmen dieser Arbeit gestellten Forschungsfra-
gen mittels Expert:inneninterviews erfolgen. Diese Erhebungsmethode bietet fur die vor-
liegende Untersuchung eine Reihe von Vorteilen. Wie bereits angeschnitten, sollen aus-
gewahlte Praktiker:innen herangezogen werden, um die Tiefe und Komplexitat des For-
schungsgebiets bestmoglich zu ergrinden. Der Umstand, dass das Feld der Unterneh-
menskommunikation bzw. der darin verankerte Aspekt des Vertrauensmanagements
noch gering bis gar nicht untersucht wurde, erfordert zudem das Vordringen in die sub-
jektiven Erfahrungswelten dieser Expert:innen.

Bogner et al. (2014, S. 13) verstehen unter Expert:innen jene ,Personen, die sich — aus-
gehend von einem spezifischen Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar
begrenzbaren Problemkreis bezieht — die Méglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deu-
tungen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft und handlungsleitend fiir Andere zu struk-
turieren®. Diese Struktur ist fir das bislang unergriindete und unibersichtliche Feld von
immenser Bedeutung.

Hervorzuheben ist, dass sich Expert:inneninterviews im Unterschied zu anderen Formen
qualitativer Befragungen nicht Uber die gewahlte methodische Vorgehensweise definie-
ren, sondern Uber die Expert:innen, die im Fokus des Interesses stehen (Bogner et al.,
2014, S. 9f.). Die Interviews stellen Momentaufnahmen dar. Die daraus resultierenden
unterschiedlichen Formen des Expert:innenwissens der Interviewpartner:innen werden

erhoben und anschlieend analysiert und gegenlbergestellt (Flick et al., 2013, S. 255).

Die Expert:inneninterviews wurden als teilstrukturierte Interviews mithilfe eines Leitfa-
dens gefihrt, welcher die Vorbereitung sowie die Durchfiihrung der Befragungen unter-
stitzte. Laut Bogner et al. (2014, S. 27f.) erfillt dieser eine doppelte Funktion, indem er
vorab eine Strukturierung des Themenfeldes bietet und zudem im Rahmen der tatsach-
lichen Erhebung ein konkretes Hilfsmittel darstellt, da er die notwendige Orientierung
liefert.

Die Erstellung des Leitfadens erfolgte in mehreren Etappen, da dieser im Hinblick auf
die Gewinnung von Erkenntnissen mdglichst offene Fragen beinhalten sollte, sich ein
erster Entwurf zunachst jedoch aufgrund des Bemuihens der Autorin, mdglichst viele the-
oretische Aspekte einzubinden, als zu komplex erwies. Fur die Beantwortung der For-
schungsfragen war es sowohl wichtig, die Unternehmenskommunikation mit den Zielen,

die ihr zugrunde liegen, als auch das Feld der Kinstlichen Intelligenz zu beleuchten.
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Zudem sollte eine Verknupfung zum Vertrauensaspekt geschaffen werden, jedoch mit
der Herausforderung, nicht zu implizieren bzw. zu suggerieren, dass dieser potenziell
negativ durch Kl beeinflusst werden kénnte. Der Fokus lag deshalb auf offenen Fragen,
die auf die individuelle Wahrnehmung der Teilnehmenden abzielen sollten. Der Leitfaden
wurde hinsichtlich der Fragen in acht Kategorien bzw. Fragenblocke mit jeweils einer
ubergeordneten Hauptfrage gegliedert. Nach einer Einstiegsfrage, die Auskunft Gber die
Unternehmen bzw. die organisatorische Strukturierung der Kommunikationsabteilungen
geben sollte, bildete der erste Block den Themenbereich der Unternehmenskommuni-
kation. Nachfolgender thematisierte die Wahrnehmung von Kunstlicher Intelligenz. Da-
rauf folgte eine Verknipfung dieser beiden Themen in einem Abschnitt, der sich der In-
tegration von Kl in die Unternehmenskommunikation widmete. Diese Betrachtungsweise
wurde anschlie®end noch um den Aspekt des Vertrauens erweitert. Den Abschluss
stellte ein Ausblick auf zukiinftige Erwartungen zum Untersuchungsgegenstand dar. Der
Aufbau des Leitfadens erfolgte anhand der jeweiligen Themenbl6cke, welche durch eine
ubergeordnete Hauptfrage gekennzeichnet und in jeweils drei Spalten strukturiert waren.
Diese unterteilten sich in die jeweiligen Themencluster bzw. in jene inhaltlichen Aspekte,
welchen die Frage zugehorig war, ,Aufrechterhaltungsfragen’, die im Falle eines sto-
ckenden Gesprachs zum Einsatz kommen sollten, sowie ,Nachfragen’, welche es er-
moglichen sollten, noch detaillierter in den Themenbereich vorzudringen.

Um sich dem Thema Kunstlicher Intelligenz zu nahern, wurde eine offene Frage zur
Wahrnehmung der konkreten Entwicklungen gestellt. Das Anfuihren einer theoretischen
Definition des Begriffs wurde im Zuge der Leitfadenerstellung zunachst Uberlegt, es
wurde dann jedoch bewusst darauf verzichtet, um die Antworten der Befragten nicht
durch eine potenzielle Richtungsvorgabe zu beeinflussen.

Eine Herausforderung war es, die Fragen im Hinblick auf die individuellen Wissens-
stande der Expert:innen bzw. auf die unterschiedlichen Stadien hinsichtlich der KI-Nut-
zung im Rahmen ihrer Unternehmenskommunikation, durch die sich die Befragten aus-
zeichneten, objektiv zu formulieren. So musste etwa die Frage nach der Integration von
KI sowohl jene Befragten ansprechen, die Kl schon intensiv in ihre Kommunikationsar-
beit integriert hatten, als auch solche, die noch eher wenig auf KI-Tools zurtckgriffen.
Die Antworten der Gesprachspartner:innen sollten Auskunfte Gber ihren Wissensstand
sowie ihr Nutzungsverhalten in Bezug auf Kiinstliche Intelligenz geben. Zudem galt es,
Einblicke in die einzelnen Unternehmenskommunikationsabteilungen zu gewinnen und
herauszufinden, inwiefern diese Kl-Ldsungen bereits integriert haben bzw. wie Verant-
wortliche Kl hinsichtlich ihres Potenzials und der Risiken wahrnehmen. Aufschluss ge-
ben sollten die Befragungen zudem daruber, inwiefern die Expert:innen den Vertrauen-

saspekt im Rahmen der Unternehmenskommunikation durch Kl als gefahrdet sehen.
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3.3 Sample und Fallauswahl

Da im Rahmen der qualitativen Forschung eine differenzierte Rekonstruktion der Le-
benswelten einzelner Akteur:innen angestrebt wird (Déring & Bortz, 2016, S. 302), finden
sich hier kleinere Fallzahlen, was eine sorgfaltige und reflektierte Stichprobenziehung
erfordert. Im Gegensatz zu quantitativen Forschungsprojekten, im Rahmen derer Verall-
gemeinerbarkeit bzw. empirisch-statistische Reprasentativitat vorausgesetzt wird, soll
das Ziel dieser Forschung eine tiefgehende Analyse und Interpretation ausgewahlter
Falle sein (Mey & Mruck, 2020, S. 19).

In der Literatur finden sich kontrare Ansatze zur Allgemeingultigkeit qualitativer Studien.
In der objektiven Hermeneutik wird die Annahme vertreten, dass bereits anhand der Un-
tersuchung tiefgreifender Sinnstrukturen einzelner Falle auf objektive Bedeutungsmus-
ter geschlossen werden kann und diese Gultigkeit Uber Einzelfélle hinaus haben. Eine
solche Sichtweise ist nicht unumstritten, anerkannt ist jedoch, dass durch die Interpreta-
tion qualitativer Interviews typische Muster rekonstruiert werden kénnen, auch wenn auf
eine Reprasentativitat verzichtet wird (Helfferich, 2011, S. 173). Laut Helfferich (2011, S.
173f) kann die Verallgemeinerbarkeit mithilfe eines dreistufigen Verfahrens bewertet
werden. In einem ersten Schritt erfolgt eine Verengung, indem der Fokus auf das inhalt-
liche Interesse einer bestimmten Gruppe gelegt wird, danach ersetzt ,innere Reprasen-
tation“ das Kriterium der Reprasentativitat, was bedeutet, dass wieder an Breite gewon-
nen wird, indem sichergestellt wird, dass sowohl der Kern des Feldes als auch eine breite
Variation in der Stichprobe enthalten sind. In der letzten Stufe erfolgt wieder eine Veren-
gung, indem Uberprift wird, ob gewisse Konstellationen nicht in der Stichprobe vorkom-

men.

Als Samplingstrategie dieser Untersuchung wurde das gezielte Sampling nach Déring
und Bortz (2016, S. 403) angewandt, da die zu beantwortenden Forschungsfragen eine
spezifische Zielgruppe erfordern. Das Sample stellten Mitarbeitende aus dem Bereich
der Unternehmenskommunikation Osterreichischer Unternehmen dar. Es konstituiert
sich also durch das Thema der Untersuchung. Die theoretischen Annahmen, die diesem
Sample zugrunde liegen, basieren auf der langjahrigen Kommunikationserfahrung der
Expert:innen sowie auf facheinschlagigen Ausbildungen und Erfahrungen in der Nutzung
von Kl-Tools. Der Zugang zum Feld war durch Kontakte der Forschenden in die Kom-
munikationsbranche gewahrleistet und erwies sich als unproblematisch.

Hinsichtlich der Parameter Geschlecht, Ausbildung und Fihrungsverantwortung waren
keinerlei Begrenzungen vorgesehen. Die Branche der befragten Unternehmen oder die

UnternehmensgréRRe betreffend wurden ebenso keine Einschrdnkungen vorgenommen.
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Jedoch galt fur die Unternehmen, dass diese Uber eine eigene, unternehmensinterne
Kommunikationsabteilung verfligen mussten.

Aufgrund der Tatsache, dass die bisherige Literatur zum Thema fast vollstandig aus dem
Ausland stammt, wurde zudem entschieden, ausschlieR3lich ésterreichische Unterneh-
men fur die Befragung heranzuziehen, um den Fokus des Erkenntnisgewinns auf die
Osterreichische Kommunikationsbranche zu legen. Au3erdem sollten die befragten Mit-
arbeitenden zumindest Uber flnf Jahre Berufserfahrung in der Branche verfigen, um

Erfahrungswerte einzubringen, die dem Expert:innenstatus entsprechen.

Ziel war es zehn Interviews zu fuhren bzw. 600 Minuten Datenmaterial zu sammeln.
Diese Interviewanzahl bzw. die zunachst angedachte Begrenzung auf Mitarbeitende in
Unternehmenskommunikationsabteilungen wurde zu Gunsten einer VergroRerung des
Erkenntnisgewinns ausgeweitet.

Insgesamt wurden 14 Interviews gefiihrt. Diese Zahl ist auch darauf zurlckzufihren,
dass mit zehn Interviews nicht das in der Lange notwendige Material gesammelt werden
konnte. Die ersten zehn Gesprache fanden mit Expert:innen aus Kommunikationsabtei-
lungen namhafter 6sterreichischer Unternehmen bzw. Konzerne statt. AnschlieRend er-
folgte ein elftes Interview mit einem ehemaligen Kommunikationsverantwortlichen und
nun Chef einer Innovationsabteilung. Dieser Experte wurde zum einen aufgrund seines
umfangreichen Wissens im Kommunikationsbereich rekrutiert und zum anderen, da er
im Rahmen seiner aktuellen Arbeit in der Innovation mafgeblich daflir verantwortlich ist,
andere Abteilungen in der Kl-Einfihrung zu unterstiitzen. Ein zwdlftes Gesprach fand
mit dem Inhaber und Kommunikationschef eines Start-ups im KI-Bereich statt, der auf-
grund seines beruflichen Werdegangs ebenfalls Kommunikationsexpertise mitein-
brachte. Das Start-up war aufgrund seiner Grof3e und seiner dementsprechend noch-
mals anderen Kommunikationsstrukturen fur die Autorin interessant. Die zusatzliche
technologische Expertise aus dem Kl-Bereich des Gesprachspartners sollte den Er-
kenntnisgewinn abrunden. Interviews 13 und 14 fanden mit einem Inhaber bzw. einem
Mitarbeiter Osterreichischer Digital-Kommunikationsagenturen statt. Dies resultierte zum
einen daraus, dass in mehreren der zuvor gefiihrten Interviews der Umstand genannt
wurde, dass insbesondere auch Kommunikationsagenturen, die als Dienstleister flr
Kommunikationsabteilungen von Unternehmen agieren, durch die Auswirkungen von Ki
betroffen sein wirden. Durch die bereits gefuhrten Interviews wurde ersichtlich, dass ein
enger Austausch mit den Agenturen besteht, die die Unternehmen unter anderem auch
hinsichtlich KI-Themen beraten. Deshalb war das Interesse grof3, auch die Meinung und
das Expert:innenwissen dieser Gesprachspartner:innen einzuholen. Zudem sah die Au-

torin einen Vorteil darin, dass, zurtickzufihren auf die Agenturtatigkeit, im Rahmen derer
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viele verschiedene Unternehmen in Kommunikationsagenden beraten werden, vielfal-

tige Erfahrungen miteingebracht werden kénnten. Zudem wurde aufgrund derselben

Branche, der gleichwertigen Ausbildung und diverser Parallelen in der taglichen Arbeit

darauf geschlossen, dass die Interviewpartner:innen tber ebenso analoges Wissen ver-

fugten und deshalb dennoch eine Vergleichbarkeit gewahrleistet war.

Tabelle 3: Interviewpartner:innen

Nr. Branche Position
IP1 Handel Konzernsprecher
P2 Tech . Verantwortlicher flir Kom-
echnologie munikation, Strategie, K
P Tour Leiterin Unternehmens-
3 ourismus kommunikation
Leiterin Unternehmens-
IP4 Tourismus und Transport komm.
IP5 Gastronomie Leiter Impact
Leiter Unternehmens-
IP6 Bankensektor komm.
Leiter Unternehmens-
IP7 Transport komm.
Leiter Unternehmens-
IP8 Lebensmittel komm.
) Leiter Kommunikation &
IP9 Versicherung Marketing
IP10 Transport, Sicherheit Leiterin Kommunikation
) . Innovation (vormals Unter-
IP11 Industriebetrieb nehmenskommunikation)
IP12 Start-Up Technologie, Beratung ~Grunder & Kommunikation
. Grunder, Eigentimer &
IP13 Digitalagentur Kommunikationschef
IP14 Digitalagentur Kommunikationschef

Quelle: Eigene Darstellung
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3.4 Durchfiihrung der Erhebung

Die Interviewphase erstreckte sich Gber drei Wochen im Februar 2024 und die Eindricke
der Autorin wurden im Hinblick auf eine Optimierung der Interviewfihrung dokumentiert.
Bis auf zwei Gesprache, die personlich geflhrt wurden, wurden alle Interviews auf Micro-
soft Teams abgehalten, was sich als problemlos erwies, da sich alle Interviewpartner:in-
nen sehr routiniert im Umgang mit Video-Calls zeigten. Lediglich ein Gesprach musste
aufgrund von technischen Stérungen telefonisch gefihrt werden, was jedoch keinen wei-
teren Storfaktor darstellte, da der Wechsel sehr frih im Gesprachsverlauf stattfand.
Von Anfang an war es das Ziel der Autorin, wahrend der Gesprache eine angenehme
Atmosphare zu schaffen, um dadurch die Offenheit und die Redebereitschaft zu erho-
hen. Oftmals bereits vorhandene personliche Beziehungen ermdglichten einen sehr of-
fenen Gesprachsaustausch und auch mit zunachst unbekannten Kontakten war sofort
eine gemeinsame Gesprachsbasis vorhanden. Auffallend war, dass die von Beginn an
zugesicherte Anonymitat fur viele ein essenzielles Kriterium darzustellen schien, um sich
weiter zu 6ffnen, fir manch andere wiederum hatte dies jedoch scheinbar keine weitere
Relevanz.

Durch eine gewisse Vorerfahrung mit Leitfadeninterviews aufgrund vorangegangener
Forschungen konnten bereits gesammelte Erfahrungswerte eingebracht werden. So lag
etwa bereits die Erkenntnis vor, dass Interviewpartner:innen gentigend Zeit zum Uberle-
gen eingerdumt werden sollte, weshalb langere Pausen, die in friiheren Forschungen
als unangenehm empfunden wurden, diesmal nicht sofort mit Aufrechterhaltungsfragen
geflllt wurden. So konnte die positive Erfahrung gemacht werden, dass durch ausrei-
chend Zeit fur Reflexion der Redefluss sogar gesteigert wurde und oftmals neue Rich-
tungen eingeschlagen werden konnten. Mit zunehmender Praxis entwickelte sich zudem
ein Gespur dafur, wann ein leichtes Abweichen vom Leitfaden méglich war. Die Schilde-
rungen der Interviewpartner:innen nicht wertend zu kommentieren, erforderte ebenfalls
etwas Ubung.

Dennoch stellte der optimale Umgang mit dem Leitfaden eine Herausforderung dar. Hau-
fig griffen die Interviewpartner:innen Themen bereits vorweg oder sprachen Aspekte an,
die im weiteren Gesprachsverlauf noch erfragt worden waren. Dies erforderte zum einen
in mancherlei Hinsicht einen Balanceakt, um Dinge nicht doppelt zu erfragen, was haufig
den Eindruck einer gewissen Frustration seitens der Gesprachspartner:innen erweckte,
und zudem dennoch alle Fragen zu stellen, um samtlichen Expert:innen dieselben Mit-
teilungsrechte einzurdumen. Dies verlangte wiederum nach Flexibilitat, was sich mit fort-

schreitender Interviewanzahl jedoch als einfacher erwies.
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Herausfordernd war zudem der Umgang mit sehr kurzen Antworten bzw. mit jenen Situ-
ationen, in denen auch nach mehrmaligem Nachfragen oder Aufrechterhaltungsfragen
nur sehr knappe Rickmeldungen erfolgten. Unerwartet war dies, da die Fragen bewusst
offen und erzahlgenerierend formuliert worden waren, um einen ausreichenden, offenen
Redefluss sicherzustellen. Nachdem sich die Ubrigen Schilderungen der Gberwiegenden
Mehrheit der Befragten jedoch als sehr ausfihrlich erwiesen hatten, wurde daraus ge-
schlossen, dass die in zwei Fallen sehr knappen Antworten eher einem geringen Wis-
sensstand oder mdglicherweise einfach einer schlechten Gesamtverfassung in dieser
Momentaufnahme zuzuschreiben waren.

Eine wesentliche Erkenntnis der Interviews war, dass es vielen Expert:innen, wie eben-
falls in der Literatur ersichtlich, an einer klaren Auffassung darliber zu fehlen schien,
welche Anwendungen unter den Begriff ,Kinstliche Intelligenz* fallen und welche dies
nicht tun. Aus diesem Grund wurde kurzzeitig angedacht, den dritten Frageblock zum
Thema KI mit einer theoretischen Begriffsdefinition zu beginnen oder im weiteren Verlauf
einige Beispiele fur Anwendungen zu nennen. Nach eingehender Reflexion wurde von
der Vorgabe einer Definition zu Kl im Rahmen des Leifadens bzw. der Befragungen je-
doch abgesehen, um Erkenntnisse nicht potenziell zu verzerren oder den Erkenntnisge-
winn durch eine Begriffseingrenzung mdéglicherweise zu schmalern. Zudem war diese
Entscheidung in der Vermutung begriindet, dass die unterschiedlichen Kl-Auffassungen
bzw. die daraus resultierenden angefiihrten Erfahrungswerte ebenfalls einen wichtigen
Erkenntnisbeitrag zur vorliegenden Forschung liefern wirden.

Gemal den aus der Literatur zu entnehmenden vielfaltigen Anwendungsmaglichkeiten
und vielversprechenden Potenzialen von Kl-Lésungen in der Unternehmenskommuni-
kation wurde zu Beginn eine vielfaltigere Schilderung hinsichtlich der Nutzung von Ki-
Anwendungen erwartet. Es stellte sich jedoch heraus, dass sich die meisten Interviewten
nicht im erwarteten Umfang mit den Méglichkeiten auseinandergesetzt hatten. So hatte
sich ein GroRteil der Befragten auf sehr wenige Anwendungen spezialisiert und diese

darUber hinaus nicht vollumfanglich in die Kommunikation integriert.

3.5 Auswertungsmethode

Die Basis fir den Auswertungsprozess der gewahlten Forschungsmethode bilden die
erhobenen bzw. transkribierten Gesprachsdaten. Ausgangspunkt fir diese Transkription
stellten die 14 Interviews dar, welche zur Absicherung der gewonnenen Daten Uber zwei
verschiedene Gerate aufgezeichnet worden waren. Aus Grinden der Zeiteffizienz wurde
zu einer ersten Verschriftlichung des Materials die Software Sonix als Unterstitzung her-

angezogen. Anschlie3end wurde das, von der Software in Text umgewandelte Material,
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nach den Regeln von Drehsing und Pehl (2011, S. 20ff) unter dem Fokus der Lesbarkeit

der Transkripte sowie der inhaltlichen Vollstandigkeit dieser transkribiert:

o Es wurde wortlich transkribiert, nicht lautsprachlich.

o Wortverschleifungen wurden an das Schriftdeutsch angeglichen.

¢ Dialekte wurden geglattet und mdglichst in die hochdeutsche Sprache Ubersetzt.

e Wortdoppelungen wurden nur transkribiert, wenn zur Betonung eingesetzt

e Stottern, Sprechpausen oder abgebrochene Waérter wurden nicht berlcksichtigt.

e Halbsatze, die nicht fertiggefihrt wurden, wurden mit einem ,/* gekennzeichnet.

e Rezeptionssignale wie zustimmende AuBerungen seitens der Autorin wurden nur
dann transkribiert, wenn sie den Redefluss unterbrachen.

o Pausen wurden abhangig von ihrer Ladnge durch Punkte in Klammern markiert.
Dabei wurden (.) bei einer Sekunde, (..) bei zwei Sekunden und (...) bei Pausen,
die drei Sekunden und langer andauerten, eingefugt.

o Die Interviewerin wurde durch ein ,I* gekennzeichnet, die befragten Personen mit
JP 1Y, IP2° usw.

Die Auswertung erfolgte mittels Themenanalyse nach Froschauer und Lueger (2003, S.
158 ff). Die Kernaspekte, die dem Verfahren zugrunde liegen, stellten dabei zugleich die
Beweggrinde fur diese Wahl dar. Demnach eignet sich die Auswertungsmethode be-
sonders dazu, groltere Textmengen zu vergleichen und gewonnene Erkenntnisse auf
Parallelen und Differenzen zu analysieren. Latente Sinnstrukturen werden dabei ver-
nachlassigt (Froschauer & Lueger, 2003, S. 158f.).

Die Themenanalyse besteht aus der Textreduktion sowie einem Codierverfahren, wel-
che fur die Auswertung kombiniert wurden. Demzufolge wurden zunachst die fur die Be-
antwortung der Forschungsfragen relevanten Themen herausgearbeitet. Hierbei bilde-
ten sich funf Schwerpunkte bzw. Kategorien: ,Wahrnehmung zu aktuellen Entwicklungen
im Bereich Kunstlicher Intelligenz’, ,Zentrale Aspekte der Unternehmenskommunikation’,
,Stellenwert von Kl in der Unternehmenskommunikation’, ,Spannungsfeld Kl und Ver-
trauen‘ sowie ,Implikationen fur die Zukunft'. Zuerst wurden jene Textpassagen identifi-
ziert und herausgearbeitet, die ein gemeinsames Thema behandelten, und diesen funf
Kategorien zugefuhrt. Nach einer weiteren Analyse des Textmaterials wurden die
Hauptkategorien um Subkategorien erweitert. Herausfordernd war, dass sich diese nicht
immer vollstandig voneinander trennen lieRen. Im Anschluss wurden alle Textpassagen
zugeordnet und die Parallelen und Differenzen der Kategorien bzw. Subkategorien ana-
lysiert, um die Meinungsvielfalt abzubilden. AbschlieRend wurden die Themen zusam-
mengefasst, im Hinblick auf den Kontext der Forschungsfragen zugeordnet sowie ver-

glichen und interpretiert.
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3.6 Qualitatssicherungsstrategien/Gutekriterien

Im nachfolgenden Abschnitt werden die Gutekriterien dargestellt, die in der vorliegenden
Arbeit Anwendung finden und die Qualitat dieser sicherstellen sollen. Das Forschungs-
vorhaben orientiert sich an den Gutekriterien zur qualitativen Forschung nach Steinke
(1999, zitiert in Doring & Bortz, 2016, S. 111ff.; 2019, S. 323ff), die nachfolgend und in

Bezug auf diese Arbeit vorgestellt werden.

Die intersubjektive Nachvollziehbarkeit muss flur den gesamten Forschungsprozess ge-
wahrleistet sein, da sie sicherstillt, dass Aullenstehende in der Lage sind, diesen nach-
zuvollziehen und zudem seine Ergebnisse zu bewerten. Im Rahmen der vorliegenden
Untersuchung wurde daher eine luckenlose Dokumentation sichergestellt. Dieser Nach-
vollziehbarkeit wird mittels einer Dokumentation des Vorverstandnisses, der Erhebungs-
methoden, der Transkriptionsregeln, der erhobenen Daten sowie der Auswertungsme-
thode Rechnung getragen. Des Weiteren sind Informationsquellen sowie Erwartungen,
Entscheidungen und Probleme dokumentiert worden und die Subjektivitat der Forschen-
den wurde konstant reflektiert.

Das Kriterium der Indikation beurteilt zudem die Angemessenheit des Forschungsprob-
lems bzw. des Forschungsgegenstands. Im Kapitel ,Methodik® wurde konkret und detail-
liert begrindet, warum etwa gewisse Methoden gewahlt oder Auswertungsverfahren
herangezogen wurden.

Die empirische Verankerung legt dar, dass die gebildeten und Gberpruften Hypothesen
oder Theorien auf einer empirischen Datenbasis begriindet sind.

Zudem werden die Limitationen der eigenen Studie dargelegt, die angeben, inwiefern
etwa eine Verallgemeinerbarkeit beschrankt ist.

Eine reflektierte Subjektivitdt bertcksichtigt die Selbstreflexion der Forschenden uber
den Forschungsprozess hinaus. Diese Selbstreflexion bezieht sich auf die eigene Posi-
tion im Verhaltnis zum untersuchten Gegenstand.

Zudem stellt die Kohérenz sicher, dass die gewonnenen Daten bzw. die daraus darge-
stellten und interpretierten Ergebnisse stimmig und widerspruchsfrei sind. Erlauterungen
dazu werden in der Conclusio diskutiert.

Die Relevanz klart den Beitrag der Studie zum gesamtwissenschaftlichen Erkenntnis-
fortschritt. Sowohl im Rahmen der Einleitung als auch im Abschluss wird angefuhrt, in-
wieweit der Untersuchungsgegenstand bzw. die gewahlte Forschungsfrage aktuelle Re-
levanz haben. Somit kann rtickgeschlossen werden, ob der Erkenntnisgewinn zu einer

Problemlésung beitragt.
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Nachdem in diesem Kapitel der Arbeit die fur die Untersuchung gewahlte Methode skiz-
ziert wurde, sollen im nachfolgenden Kapitel die aus den 14 Expert:inneninterviews ge-

wonnenen und ausgewerteten Ergebnisse vorgestellt werden.

4 Darstellung und Interpretation der Ergebnisse

Im nachfolgenden Kapitel werden die Ergebnisse der durchgeflihrten empirischen Un-
tersuchung prasentiert. Im Rahmen der Aufbereitung und Zusammenfassung wurden
die Inhalte der Expert:innenbefragungen mittels der in der Auswertung dargestellten Me-
thode anhand eines Kategoriensystems strukturiert, extrahiert und ausgewertet. Die the-
matische Gliederung orientiert sich daher an den im Rahmen der Auswertung entstan-
denen Kategorien und Subkategorien, welche zugleich die drei Dimensionen der For-
schungsfrage widerspiegeln, namlich Unternehmenskommunikation, Kunstliche Intelli-
genz und Vertrauen.

Gemal dieser Gliederung wird zunachst ein Einblick in das Tatigkeitsfeld der Unterneh-
menskommunikation sowie in deren grundlegende Ziele und Aufgabenfelder gegeben,
wobei ein Fokus auch auf dem Vertrauensaspekt liegt. AnschlieRend wird tber die von
den Expert:innen wahrgenommenen Veranderungen in diesem Feld die Briicke zu aktu-
ellen Entwicklungen im Bereich Kunstlicher Intelligenz geschlagen. Hierbei werden zum
einen die Einstellung der Kommunikator:innen und zum anderen das Stimmungsbild in
Unternehmen skizziert. Das nachste Unterkapitel widmet sich dem Einfluss, den Kl auf
die Unternehmenskommunikation nimmt. Im Fokus stehen hierbei aktuelle Tools und
Anwendungsbereiche sowie wahrgenommene Chancen und Risiken. Den Abschluss bil-
det die kombinierte Betrachtung von Kl und Vertrauen als Spannungsfeld in der Unter-
nehmenskommunikation. Durch das Aufzeigen von Unsicherheitsbereichen in diesem
Zusammenhang sowie einer Darstellung jener Bereiche, in denen KI einen Beitrag zur
Vertrauensschopfung in Unternehmen leisten kann, wird der Ergebnisteil abgerundet.
Die Darstellung der Ergebnisse dient dazu, einen Einblick in die Wahrnehmung verant-
wortlicher Kommunikator:innen zu aktuellen Entwicklungen von Kunstlicher Intelligenz in
der Unternehmenskommunikation sowie auch zu daraus resultierenden Auswirkungen
des Einflusses bzw. der Nutzung von Kl in diesem Kontext zu erhalten. Daraus sollen
ein Rahmenwerk an Handlungsempfehlungen fur die Unternehmenskommunikation ab-
geleitet sowie Implikationen fur die in der Unternehmenskommunikation stets prasente
Vertrauensdimension aufgezeigt werden. Die gewonnenen Erkenntnisse bilden letztend-
lich die Basis fur die abschlieRende Beantwortung der Forschungsfragen.

An dieser Stelle muss festgehalten werden, dass aufgrund der engen Verflochtenheit

der Themenbereiche die Ergebnisse der Befragungen oftmals Uber die festgelegten
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Kategorien hinaus ineinanderflossen. Im Hinblick auf die Beantwortung der Forschungs-
fragen wurde jedoch darauf geachtet, die Resultate bestmdglich getrennt darzustellen.
Die befragten Expert:innen werden mit den Abklrzungen IP1 bis IP14 bezeichnet. Aus
dem Transkriptionsmaterial entnommene Zitate werden zudem entsprechend hervorge-

hoben und entlang der gefuhrten Interviews nummeriert.

4.1 Zentrale Aspekte der Unternehmenskommunikation

Das folgende Kapitel behandelt zentrale Aspekte, die der Unternehmenskommunikation
zugrunde liegen. Allem voran finden sich hier die Kernwerte sowie Aufgaben und Ziele
der Unternehmenskommunikation, welche das Fundament fir das Management von
Stakeholdern, Vertrauen sowie Reputation darstellen. Abschliefiend wird die Wahrneh-
mung hinsichtlich Veranderungen der jungsten Zeit im Feld der Unternehmenskommu-
nikation dargestellt, welche zugleich die Uberleitung zu den Eindriicken in Bezug auf die

aktuellen Entwicklungen rund um Kunstliche Intelligenz darstellt.

sIch glaube, in der Unternehmenskommunikation hat man die wirklich sehr profitable
und schéne Position, dass man in alle Unternehmensbereiche Einblick bekommt, und
das ist etwas, was, glaube ich, ganz wenige Bereiche mit uns teilen und was nicht nur

ein notwendiger Vorteil fiir die Arbeit ist, sondern diese auch so toll macht.“ (IP1, S. 3)

4.1.1 Kernwerte der Unternehmenskommunikation

Um den Ergebnisteil einzuleiten, werden zunachst die Kernwerte erfolgreicher Unterneh-
menskommunikation dargestellt. Dabei handelt es sich um jene dem Tatigkeitsbereich
anhaftenden Werte und Charakteristika, die sich in den Interviews besonders heraus-
kristallisiert haben. Diese stellen nicht nur einen Rahmen fiir die Kommunikation von
Unternehmen dar, sondern sind im Ergebnisteil insofern relevant, als dass die darauf
aufbauende weitere Ergebnisdarstellung unweigerlich mit diesen Werten verknupft ist
und sie insbesondere auch bei der Betrachtung von Kl im Zusammenhang mit dem Ver-

trauensaspekt der Unternehmenskommunikation an Bedeutung gewinnen.

Allem voran war das Charakteristikum Authentizitét in samtlichen Interviews vordergrin-
dig. Demnach wird die Unternehmenskommunikation vorrangig durch einen authenti-
schen und offenen Auftritt charakterisiert, der das Unternehmen sowie seine Aktivitaten,

Botschaften und Werte unverzerrt widerspiegelt.

,Und das ist fiir mich also vor allem Authentizitét. Ja, also vorbei sind die Zeiten, in de-
nen ich irgendwelche banalen Marketingfloskeln oder austauschbare Botschaften oder
so irgendwo drauf bringen kann. Das muss einfach zum Unternehmen passen und es
muss echt sein.“ (IP14, S. 214)
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Dies geht einher mit einer gewissen Einheitlichkeit, die einerseits einen geschlossenen
und authentischen Markenauftritt impliziert und andererseits auch voraussetzt, dass sich
kommunizierte Botschaften Uber diverse Kanale und im Zeitverlauf decken mussen. In
diesem Zusammenhang wurden von mehreren Interviewpartner:innen Transparenz und
Glaubwiirdigkeit als essenzielle Kriterien fur die Unternehmenskommunikation ange-
fuhrt, woflr der ebenfalls haufig genannte Wert der Ehrlichkeit als Voraussetzung ange-
sehen wird. Wahrend es IP4 (S. 49) wie folgt zusammenfasst: ,Ganz allgemein gespro-
chen transparent und glaubwiirdig zu sein®, hebt IP8 den Zusammenhang der einzelnen

Werte hervor:

»Ehrlich, authentisch und transparent zu kommunizieren. Weil, das héngt ja doch alles
zusammen. Transparenz, um authentisch zu sein, authentisch, um vertrauenswiirdig

zu sein und das halt auch, um eine gute Reputation zu haben.” (IP8, S.113)

Zudem muss sich, den Expert:innen zufolge, die vom Unternehmen ausgehende Kom-

munikation durch ,proaktive®, ,zeitnahe” bzw. ,aktuelle” sowie ,hoch qualitative” Informa-

tion auszeichnen, wie etwa IP7 angibt:

,Das andere ist sicherlich eine rasche und aktive, proaktive und offene Kommunikation.
Das wird in der Regel belohnt.” (IP7, S. 103)

4.1.2 Aufgaben und Ziele der Unternehmenskommunikation

Die von den Interviewpartner:innen genannten Aufgaben und Ziele, die der Arbeit in der
Unternehmenskommunikation zugrunde liegen, sind zum einen vielfaltig, greifen zum
anderen aber ineinander und erganzen sich. So legen etwa die kontinuierliche Bereit-
stellung von Informationen und in diesem Zusammenhang ein Themensetting den
Grundstein fir eine positive Reputation, welche wiederum fir die Erflllung der Unter-
nehmensziele erforderlich ist. Kurzfristig gedacht geht es um ein gewisses Themenma-
nagement und darum, in der o6ffentlichen Berichterstattung Gehor zu finden, wahrend
langfristig das Reputationsmanagement im Vordergrund steht, weshalb wiederum vor
allem jene Themen vorangetrieben werden sollten, die flur eine positive 6ffentliche Wahr-
nehmung des Unternehmens forderlich sind.

IP12 empfand die Nennung konkreter Ziele als herausfordernd und vertritt die Meinung,
dass die Ziele der Unternehmenskommunikation stets kontextabhangig sind. Er hebt
hervor, dass es die vorrangige Aufgabe der Unternehmenskommunikation sei, direkt und
indirekt die Erreichung der Unternehmensziele zu beglinstigen. Demzufolge orientieren
sich jegliche Ziele der Unternehmenskommunikation stets auch stark an den jeweiligen

Zielen eines Unternehmens.
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Informationsbereitstellung und Themenmanagement
Konsens unter den Expert.innen besteht darin, dass der Unternehmenskommunikation
die grundlegende Aufgabe zukommt, das Informationsbedurfnis der internen wie der ex-

ternen Stakeholder zu erfillen. IP11 fasst dies im Kern zusammen als:

+[...] einfach die Personen auf dem Laufenden zu halten, was sich intern und extern tut,
was relevant ist.“ (IP11. S. 167)

Daruber hinaus messen die Interviewpartner:innen im Rahmen dieser Kommunikation
insbesondere dem aktiven Themensetting eine groRe Bedeutung bei. Darunter verste-
hen sie das Bemuhen der Unternehmenskommunikation, jene Themen entsprechend zu
kommunizieren, sei es uber 6ffentliche Berichterstattung oder in eigenen Kanalen bzw.
Netzwerken, die man besetzen moéchte und muss, um das Unternehmen positiv darzu-
stellen und gewisse Ziele zu erreichen. IP10 spricht in diesem Zusammenhang von Un-
ternehmenskommunikation als ,Steuerinstrument®, welches es gezielt zu nutzen gilt, um
Handlungsspielraume des Unternehmens auszuschopfen. IP3 zufolge wird dies beson-

ders in herausfordernden Zeiten relevant:

LAIso das heil3t, ftir mich ist Unternehmenskommunikation nicht nur ,Wir erzdhlen gute
Nachrichten’, sondern wir generieren die vorher auch schon kurz angesprochene Au-
thentizitat, indem wir auch in schwierigen Zeiten offen, ehrlich und nachvollziehbar

kommunizieren.” (IP3, S. 38)

Im Rahmen dieser Aufgabe der Informationsbereitstellung werden auch die einleitend
zusammengefassten Kernwerte besonders deutlich. So sind sich die Befragten einig,
dass diese Kommunikation zeitnah und transparent sein muss, um als authentisch und
glaubwurdig wahrgenommen zu werden. Unter ,zeithah® wird zum einen verstanden,
dass Unternehmen aktuell und am Puls der Zeit kommunizieren, zum anderen aber
auch, dass sie mdglichst rasch auf Informationsbedurfnisse reagieren. So bezeichnet es
IP6 etwa als ,Minimalpramisse®, auf Anfragen von Journalist:innen innerhalb einer zuge-
sicherten Frist zu reagieren. Zudem werden verspatete oder ausfallende Reaktionen als
Versaumnis der Unternehmenskommunikation betrachtet, da dadurch auch eine ge-

wisse Kontrolle tUber die Kommunikation bzw. eine Steuerung dieser abgegeben wird.

Reputationsaufbau

Laut Expertiinnen sind es genau diese bestimmte Auswahl an Themen sowie deren
sorgfaltige Kommunikation, die mafRgeblich in das Reputationsmanagement von Unter-
nehmen einflieRen. Ein weiteres Ziel bzw. eine grundlegende Aufgabe, Uber die sich die
befragten Expert:innen einig sind, ist demnach der Beitrag der Unternehmenskommuni-

kation zu einer positiven Reputation des Unternehmens. Sie sehen etwa den Aufbau und
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Erhalt der Reputation als langfristiges Ziel, welches durch tagesaktuelle MalRnahmen
erreicht werden soll, die zu einer positiven Wahrnehmung beitragen. Reputationsma-
nagement stellt darliber hinaus die Basis fur das Schaffen von Vertrauen dar. IP4 und
IP10 sprechen diesbezlglich auch von einem gewissen Image, das es nach innen und
nach aufen zu kreieren gilt. Fur IP13 ist dieses Image der Marke oder des Unterneh-
mens maldgeblich fir das Gefuhl, welches Stakeholder damit verbinden. Demnach ist
die Art und Weise, wie uUber ein Unternehmen gesprochen wird, fir die Assoziation ent-
scheidend, die ihm gegenuber erweckt wird. Diese gilt es durch Unternehmenskommu-

nikation zu steuern und positiv zu beeinflussen.

Unternehmenskultur

Von einer Vielzahl der Befragten im Zusammenhang mit Zielen und Aufgaben der Kom-
munikation ebenfalls genannt wurde der Faktor Unternehmenskultur. Demnach ist es
Aufgabe der Unternehmenskommunikation, dazu beizutragen, Bewusstsein fur die Kern-
werte eines Unternehmens zu schaffen, zum einen, indem sich die Kommunikation an
diesen orientiert, und dartber hinaus, indem mittels gezielter Kommunikation die Unter-

nehmenskultur zudem auch nachhaltig verandert wird.

Mitarbeiter:innenattraktivitat

Hand in Hand mit dem Beitrag zur Unternehmenskultur gehen das Schaffen einer Mitar-
beiter:innenattraktivitat sowie das Bestreben, positiv zu einer Identifikation mit dem Un-
ternehmen beizutragen. Diesem Ziel liegt zum einen der Gedanke zugrunde, dass ab-
geholte und eingebundene Mitarbeitende eher gewillt bzw. motiviert sind, einen positiven
Beitrag zur Erreichung der Unternehmensziele zu leisten, zum anderen die Absicht, dass
Mitarbeitende als wichtigste Unternehmensbotschafter:innen dieses positive Image nach

aulken tragen kdénnen.

Beziehungspflege und Stakeholderkommunikation

Ein bedeutender Aspekt, der den bereits genannten Zielen anhaftet, von den Inter-
viewpartner:innen jedoch explizit hervorgehoben wurde, ist die Pflege von Beziehungen
zu internen und externen Stakeholdern. So fihrt IP3 an, dass die gezielte Kommunika-
tion von Botschaften im Rahmen dieser Beziehungspflege langfristig dazu beitragt, den
Ruf des Unternehmens zu starken, und zugleich das Vertrauen der Interessensgruppen
fordert. Auch die Wahrnehmungen der ubrigen Expert:innen lassen erkennen, dass der
Stakeholderkommunikation eine essenzielle Rolle zukommt und es notwendig ist, die
verschiedenen Interessensgruppen abzuholen und an Unternehmensprozessen teilha-

ben zu lassen.
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,Und dazu halt auch die Prozesse kommunikativ und transparent begleiten, um eben
auch bei den Stakeholdern da was auszulésen, Akzeptanz, Engagement.”
(IP12, S. 185).

Fir eine effektive Stakeholderkommunikation ist es notwendig, die jeweiligen Zielgrup-
pen zu identifizieren und ihre Bedurfnisse sowie Gewohnheiten genau zu kennen, um
mafgeschneiderte Botschaften kreieren zu kdnnen, die tatsachlich in der Lage sind,
diese Bewegung auszulésen. In Ubereinstimmung mit dieser Ansicht hebt IP1 hervor,
dass sich gute Kommunikation stets an der Zielgruppe orientiert und eine individuelle
Ansprache erforderlich ist, um diese einerseits zu erreichen, andererseits aber auch, um
Verstandnis auszulésen. Betont wird in diesem Zusammenhang zudem, dass es viele
Unternehmen verabsaumen, alle Stakeholdergruppen gleichermafien zu bedienen, und
den Fehler begehen, gewisse Anspruchsgruppen weniger zufriedenzustellen, etwa, in-
dem Botschaften nur nach aullen getragen werden, aber zu wenig in die interne Rich-

tung kommuniziert wird.

4.1.2.1 Bedeutung von Vertrauen fur die Unternehmenskommunikation

Ubereinstimmung herrscht unter den befragten Expert:innen auRerdem dariiber, dass
ein samtlichen KommunikationsmaRnahmen zugrunde liegendes Ziel das Schaffen von
Vertrauen zum Unternehmen ist. In Anbetracht der Komplexitat von Vertrauen in der
Unternehmenskommunikation und der Relevanz fur die Forschungsfrage im Rahmen
der durchgefihrten Untersuchung wird diesem Aspekt ein eigenes Unterkapitel gewid-

met.

»In der Kommunikation, da geht es um das Thema Trust. Also das ist bei uns das, wo
wir uns messen. [...] Wie ist es? Wie vertrauen uns die Leute in Osterreich, die Men-
schen, sowohl von den Produkten her, also Qualitét, Inhaltsstoffe und Co., aber auch
von der Marke her? Sind wir ein Unternehmen, das positive Themen vorantreibt? Sind
wir ein Unternehmen, das die richtigen Akzente und Schwerpunkte setzt oder nicht?
Also diesen Trust-Wert, den wir messen, den wiirde ich als wichtigsten Baustein
sehen.“(IP5, S. 67)

Vertrauen ist erforderlich, um eine gewisse Begeisterung und Zustimmung fir diverse

unternehmenseigene Interessen zu erhalten und diese letztendlich auch durchzusetzen.

Die Interviewpartner:innen nennen im Zusammenhang mit Vertrauen das Beziehungs-
management zu Stakeholdern als wichtigen Faktor, was erneut die enge Verflochtenheit

der einzelnen Aspekte der Unternehmenskommunikation widerspiegelt.
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,Das Ziel ist in der aufgebauten Form Vertrauen. Also ich informiere, um Versténdnis
zu schaffen. Und ich schaffe Verstdndnis, um Vertrauen zu schaffen. Und wenn mir

das gelingt, dieser Dreiklang, dann bin ich erfolgreich.” (IP7, S. 111)

Einfluss auf die Bildung von Vertrauen kann zudem durch das Themensetting der Kom-
munikation genommen werden. Einige Expert:innen merken an, dass fur sie Vertrauen
ein gewisses Sicherheitsgeflihl impliziert und die jeweilige Interessensgruppe zudem im
Sinne einer Zielgruppe der Kommunikation ausschlaggebend dafir ist, welche Form von
Sicherheit mittels zugeschnittener Botschaften transportiert werden muss. Stellvertre-
tend werden hier etwa der Wunsch nach nachhaltigen Ma3nahmen unter jungeren An-
spruchsgruppen oder die Arbeitsplatzsicherheit bei Mitarbeitenden genannt. Dement-
sprechend bedarf es einer differenzierten Ansprache mit unterschiedlichen Botschaften,
um die Sicherheit kommunikativ zu vermitteln.

Festzuhalten ist aulierdem, dass sich die Bemihungen der Kommunikation nicht aus-
schlieBlich darauf beschranken durfen, Vertrauen aufzubauen, sondern auch umfassen,
dieses dauerhaft zu erhalten.

Im Hinblick darauf, was vertrauenswuirdige Kommunikation ausmacht, findet sich unter
den Befragten weitgehende Ubereinstimmung in den Merkmalen ,authentisch®, ,trans-

parent”, ,kongruent® und ,wahrheitsgetreu®.

»Ehrlich, authentisch und transparent zu kommunizieren. Weil, das héngt ja doch alles
zusammen. Transparenz, um authentisch zu sein, authentisch, um vertrauenswiirdig
zu sein, und das halt auch, um eine gute Reputation zu haben. Das ist meines Erach-

tens nach die Grundbasis fiir ein Vertrauensmanagement.“ (IP8, S. 122)

Insbesondere dem Wahrheitsgehalt von Informationen wird hinsichtlich einer gewissen
Reliabilitdt besondere Bedeutung zugemessen. Dem Faktor Glaubwirdigkeit kommt
also ebenfalls ein groRRer Stellenwert zu, da er fir die Expert:innen die Basis fur Ver-
trauen darstellt. IP6 verweist in diesem Zusammenhang auf den Think-Tank der Arthur
Page Society in den USA, der sieben Prinzipien glaubwurdiger Kommunikation beinhal-
tet. Ihm zufolge wurden diese erstmals in den 1980er Jahren ver6ffentlicht, sind jedoch

heute wie damals zutreffend.

~Regel Nummer eins ist, die Wahrheit sagen. Das zweite ist: Das, was man macht, ist
immer wesentlich wichtiger als das, was man sagt. Und wenn man was sagt, sollte das
immer kongruent sein. Und dann gibt es eben weitere Dinge, dass man immer auch
Uberlegt, etwas, das ich mache als Unternehmen, was hat das fiir einen Impact auf di-

verse Stakeholder? Und mich damit einfach intensiv auseinanderzusetzen.
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Und das, was wichtig ist, ist, dass die Quelle glaubwiirdig ist von uns, was rausgeht,

sei es jetzt extern oder intern, dass das stimmt und absolut korrekt ist.“ (IP6, S. 87)

Teilweise wurden hier auch die Parallelen zu persénlichen Beziehungen aufgezeigt und
angemerkt, dass im Unternehmenskontext dieselben Regeln fir Vertrauen gelten wie in
zwischenmenschlichen Beziehungen. Offenheit und Ehrlichkeit gilt es zu férdern, damit
das Unternehmen auch entsprechend wahrgenommen wird und nicht etwa verdachtigt
wird, Dinge zu verheimlichen. Dadurch kann letztendlich die Basis fiir Vertrauen geschaf-
fen werden.

Eine interessante Betrachtungsweise findet sich in den Ausfihrungen von IP2, der der

Ansicht ist, dass sich die Kommunikation managen lasst, nicht aber das Vertrauen.

»Ja, ich weil3 nicht, ob man Vertrauen managen kann. [...] Vertrauen kann man gewin-
nen und verspielen. Und ich glaube, man kann MaBnahmen managen, um Vertrauen
zu gewinnen oder zu verspielen. Insofern glaube ich, ist Kommunikation natiirlich ext-
rem wichtig, weil wenn ich nicht direkt dort arbeite oder direkter Kunde bin, bekomme

ich ja nichts mit von dem Unternehmen, aulRer die Kommunikation. Und insofern ist sie

natlirlich stark image- und damit potenziell auch vertrauensbildend. Aber ich glaube,
das Vertrauen ist ja etwas, was entsteht als Reaktion auf eine empfangene Kommuni-
kation. Und ich glaube, man kann die Kommunikation managen, aber nicht das Ver-
trauen. Weil dann miisste ich ja die Képfe der Leute, vielleicht auch die Geftihlswelt,
das ist ja auch Vertrauen, hat ja auch was mit Bauchgefiihl zu tun. Wie fiihlt sich das

an, das kann man, glaube ich, nicht als Unternehmen direkt managen.” (IP2, S. 17)

Einig sind sich die befragten Expert:innen jedenfalls darin, dass Mitarbeiter:innen als
Schlisselrolle zu Vertrauen in der Unternehmenskommunikation angesehen werden
konnen.

Der Faktor Mitarbeiter:innenattraktivitat wurde bereits in Kapitel 4.1.2 genannt, erfahrt in
diesem Abschnitt jedoch noch einmal eine andere Bedeutung. So wurde der Interes-
sensgruppe der Mitarbeitenden durch die Expert:innen insofern ein besonderer Stellen-
wert zugemessen, als dass sie das Potenzial haben, ein positives Unternehmensgefihl
in die Offentlichkeit zu tragen. IP7 erachtet sie etwa als ,starkste Multiplikator:innen®, da
ihm zufolge die Meinung von Mitarbeitenden anders, namlich vertrauenswurdiger und
authentischer wahrgenommen wird und diese dadurch einen erheblich bedeutenderen
Effekt generieren kann als etwa ein Social-Media-Beitrag. Zudem teilt IP7 die Ansicht,
dass Mitarbeitende jene Gruppe des Unternehmens darstellen, die in den Augen der
Offentlichkeit Gber die hdchste Glaubwiirdigkeit verfiigen (IP7, S. 78), was wiederum die
Notwendigkeit einer zeitgerechten und qualitativ hochwertigen Information an diese An-

spruchsgruppe verdeutlicht. Oft genannt wurde auflerdem der Stellenwert von
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Mitarbeiter:innen, insbesondere auch von Fihrungskraften und der Geschaftsleitung, bei
der Umsetzung der Unternehmensziele. Durch eine transparente und glaubwirdige
Kommunikation kann nicht nur das Vertrauen gestarkt, sondern auch ein Wir-Geflihl und
eine Identifikation mit dem Unternehmen geférdert werden.

Der Unternehmenskommunikation kommt deshalb die spezielle Aufgabe zu, Mitarbei-
tende als Interessensgruppe und Asset zu betrachten, was sich in einer integrierten
Kommunikation widerspiegeln muss. So verweisen einige Gesprachspartner:innen da-
rauf, dass die interne Kommunikation stets der Ausgangspunkt flr alle weiteren kommu-
nikativen MaRnahmen sein sollte und es essenziell ist, Mitarbeitende zuallererst abzu-
holen und zu informieren.

IP6 spricht in diesem Zusammenhang etwa von einer ,Minimalbasis“ der Kommunika-
tion, welche sein sollte, die Mitarbeiter:innen noch vor der Presse zu informieren (IP6, S.
85).

AuRerdem wurde die Bedeutung einer entsprechenden unternehmensinternen Feed-
backkultur eingeworfen, die nicht nur den Grundstein fur Malnahmen zur Mitarbeiten-
den-Bindung legt, sondern daruber hinaus auch dazu beitragt, dass sich Mitarbeitende
verstanden und wertgeschatzt fihlen, was sich wiederum positiv auf diverse Reputati-
onsaspekte auswirkt. Derartige Malknahmen wie eine Feedbackkultur stellen wiederum
eine Reflexion der Unternehmenskultur dar, deren Startpunkt stets die Unternehmens-

kommunikation ist.

4.1.3 Veranderungen in der Unternehmenskommunikation

Aus den Expert:innengesprachen hat sich herauskristallisiert, dass die wichtigsten Ver-
anderungen grundsatzlich darauf zurtickzufihren sind, dass vieles ,mehr* geworden ist:
mehr Kommunikation, mehr Dynamik, mehr Schnelligkeit, mehr Interaktion und mehr
digitale Inhalte. Dies flhrt nicht zuletzt dazu, dass auch die Kommunikation selbst in
ihrem Volumen und in ihrer Komplexitat zunimmt.

Eine grundlegende Veranderung besteht in der zunehmenden Schnelligkeit der Kommu-
nikation. So ist durch das Wachstum an (digitalen) Kanalen sowie der stets gegebenen
Méglichkeit, auf Informationen zuzugreifen, nicht nur eine andere Dynamik entstanden,
etwa ein verschobenes Machtgefalle seitens Rezipient:innen, sondern auch die Art der
Informationsaufnahme und -verarbeitung hat sich verandert. Die Themen sind weniger
bestandig, wodurch Kommunikationsabteilungen zunehmend in ihrer Agilitat gefordert
sind. Zudem bedarf dies nicht nur einer Prasenz auf einer nie dagewesenen Anzahl an
Kanalen und Plattformen, sondern macht darlber hinaus auch deren konstantes Moni-

toring notwendig.
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»[.-.] vor zwanzig Jahren oder auch vor zehn Jahren. Da war es wichtig, eine Website
zu haben und per E-Mail erreichbar zu sein fiir seine Kunden. Und jetzt auf einmal
miissen sich Kommunikationsleute in allen Abteilungen mit Chatbots beschétftigen.

Oder mit K, jetzt eben. Und mit gefiihlt alle zwei Wochen irgendwas Neuem, das auf
den Markt kommt. Neuer Trend, der neue Méglichkeiten erschafft und Herausforderun-
gen hat in dem Sinne, weil du halt am Ball bleiben musst.“ (IP14, S. 235)

Die Digitalisierung aufert sich nicht nur darin, dass die Kommunikation und ihre Kanale
selbst digitaler werden, sondern zeigt sich auch in veranderten Stakeholdergewohnhei-

ten, wie etwa der steigenden Interaktion unter einzelnen Anspruchsgruppen.

»[...] die Unternehmen haben fast alle zum Beispiel einen Social-Media-Auftritt, da
kann jeder kommentieren und seine Meinung darunter absetzen. Also Dialog und offe-

nere Kommunikation ist sicher auch eine Verédnderung.” (IP10, S. 147)

Oberflachlich betrachtet kénnte dies den Anschein erwecken, dass es dies einfacher
macht, mit seinen Zielgruppen in einen kommunikativen Austausch zu treten — eine wi-
derspriichliche Sichtweise. So erachtet etwa IP7 die Zunahme an Kanalen als durch-
wegs positiv, da er darin eine Vereinfachung sieht, die Anspruchsgruppen zu erreichen,
wohingegen IP8 genau darin die Herausforderung sieht, da man zunehmend im Wett-
bewerb um die Kommunikationshoheit steht. Das macht es auch erforderlich, seine Ziel-
gruppen noch genauer zu kennen und zu wissen, auf welchen Kanalen sie sich bewe-
gen, um diese letztendlich zu erreichen. Eine Herausforderung wird diesbezuglich un-
weigerlich das Bereitstellen von auf die Rezipient:innen individuell zugeschnittenen Bot-
schaften darstellen.

Ein Experte merkt an, dass mit der Digitalisierung zudem der Umstand einhergeht, dass
der Online-Bereich sozusagen eine Archivfunktion einnimmt, was es erméglicht auch
verjahrte Informationen jederzeit abzurufen und nachzulesen. Dies kann der Kommuni-
kation insofern zum Verhangnis werden, da man in Sekundenschnelle auch noch Jahre
spater damit konfrontiert werden kann, wie man sich zu einem Thema gedul3ert hat und
verdeutlicht, dass sich die Kommunikation hinsichtlich der inhaltlichen und rechtlichen
Korrektheit von Informationen in der gegenwartigen Zeit noch weniger Abstriche erlau-
ben darf.

Ebenfalls neu gefordert ist die Unternehmenskommunikation in der Handhabung der zu-
nehmend kursierenden Fake News. Hier sehen die Gesprachspartner:iinnen mit dem
Aufkommen Kinstlicher Intelligenz insofern die Problematik, als dass Falschmeldungen,
bzw. ihre absichtliche Verbreitung, Unternehmen unter Druck setzen und in die Defen-

sive zwingen konnen.
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Parallel zum zunehmenden Aufkommen digitaler Kanale wird von den Expert:innen auch
die abnehmende Bedeutung von bisher klassischen Kommunikationskanalen konsta-
tiert, allen voran Print-Journalismus. So nimmt die Verweildauer von Journalist:innen bei
den Printredaktionen aktuell stark ab, was es herausfordernder macht, hier bestandige
Ansprechpartner:innen zu finden, die fir Kommunikator:innen jedoch von immensem
Vorteil sind.

Die beschriebenen Veranderungen sind fur diese Untersuchung deshalb relevant, da sie
zum grofRen Teil jene Bereiche betreffen, die auch durch den KI-Einsatz in der Unter-
nehmenskommunikation berthrt werden. Konkreter wird dies in den nachfolgenden Ab-

schnitten dargelegt.

4.2 Wahrnehmung aktueller Entwicklungen im Bereich Kunstli-

cher Intelligenz

Dieses Kapitel soll mit einem Stimmungsbild zur Wahrnehmung der Entwicklungen rund
um Kunstliche Intelligenz Auskunft Gber den Status quo, der befragten Expert:innen bzw.
Unternehmen geben. So werden zunachst die Einstellungen der Kommunikator:innen
zu Kl im Allgemeinen sowie konkreter bzgl. der Nutzung in der Unternehmenskommuni-
kation beschrieben. Anschliefiend wird die Atmosphare in den Unternehmen skizziert,

um einen Einblick in das aktuelle Nutzungsverhalten zu erhalten.

4.2.1 Allgemeine Einstellung von Kommunikator:innen zu Ki

Ganz allgemein kann festgehalten werden, dass die befragten Kommunikator:innen
Kunstlicher Intelligenz geschlossen positiv gegenuberstehen und Berichte bzw. Fort-
schritte im Zusammenhang mit dem Thema Uberwiegend interessiert verfolgen.

Aktuelle Entwicklungen wurden zumeist mit dem Wort ,spannend’ charakterisiert. Aus
den Darstellungen der Expert:innen Iasst sich schlief3en, dass sich diese Beschreibung
zum einen auf die rasanten Weiterentwicklungen im Bereich generativer Kl zurtckfihren

lasst. So meint etwa IP5:

,Das ist nattirlich ein heil3 diskutiertes Thema, auch in der Kommunikationswelt. Klarer-
weise hat sich das rasant entwickelt. Also ich kann mich nicht erinnern, dass irgend-
eine andere Zukunftstechnologie so schnell irgendwie eingeschlagen ist wie ChatGPT
und Co.“(IP5, S. 72)

Zum anderen resultiert sie aus den vielfaltigen Mdglichkeiten, die KI-Nutzung bietet:

LAISo ich glaube, dass wir da viele Méglichkeiten haben, die wir vielleicht jetzt noch gar

nicht voll ausschépfen.“ (IP1, S. 6)
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Far IP12 |asst sich die Faszination hinsichtlich Kl auf die neue Art und Weise der Inter-
aktion mit der Technologie zurtckfuhren (IP12, S. 189). Vielfach wurde zudem auf den
Hype hingewiesen, der haufig rund um das Thema existiert. So betont etwa IP2, dass Ki
an sich zwar keine neuartige Erscheinung ist, verweist zugleich jedoch auf einen soge-
nannten ,Hype-Cycle®, dessen Hohepunkt, insbesondere generative Kl betreffend, aktu-
ell erreicht ist (IP2, S. 19). Diesbezulglich zeigt sich in den Expert:innenmeinungen den-
noch eher ein Bild der Gelassenheit. So werden zwar die Vorteile, die sich durch Kinst-
liche Intelligenz ergeben, wahrgenommen und anerkannt, es entsteht jedoch nicht der
Eindruck, dass sich die Kommunikator:innen von diesen mitrei3en lassen. Vielmehr be-
steht durchwegs auch Skepsis hinsichtlich der Risiken, die mit dem KI-Einsatz einherge-
hen.

Faszination, Neugierde und Aufgeschlossenheit zeigen sich in den Reaktionen auf die
Veroffentlichung von ChatGPT. IP2 beschreibt dies als einschneidenden Moment und
Durchbruch, da eine Technologie, die eigentlich schon lange existierte, hier weiterentwi-
ckelt und erstmals einer breiten Offentlichkeit zuganglich gemacht wurde, wodurch auch
Kommunikator:innen zum ersten Mal in Beruhrung mit den zahlreichen Vorzigen von
derartigen Kl-Lésungen gekommen sind (IP2, S. 21). Den Interviewten zufolge war dies
auch der Moment, in dem sie KI-Anwendungen erstmalig im unternehmerischen Kontext
getestet haben.

In diesem Zusammenhang weist etwa IP11 dem zuvor angeflihrten ,Hype' viel Positives
zu. Ihm zufolge geht mit Hypes, so auch mit jenem, der mit der damaligen Veroffentli-
chung von ChatGPT entstand, stets eine gewisse Aufmerksamkeit einher, die notwendig
ist, um entsprechende Neuerungen durchzusetzen und voranzutreiben. So fuhrt positive
Aufmerksamkeit dazu, das Bewusstsein fur Potenziale zu scharfen, wohingegen nega-
tive Aufmerksamkeit mogliche nachteilige Konsequenzen der Nutzung aufzeigen kann
(IP11,S.171).

Eine Problematik, die sich aus den Interviews herauskristallisiert hat, stellt die haufige
Unklarheit daruber dar, welche Tools und Anwendungen nun tatsachlich Kunstlicher In-
telligenz zuzuordnen sind. Dies zeigt sich zum einen darin, dass einige Expert:innen
direkt kritisieren, dass es an einer konkreten Definition bzw. einem einheitlichen Begriffs-

verstandnis von Kl fehlt und der Ausdruck im Gegenteil inflationar verwendet wird.

,Doch grundsétzlich ist es genau ein Problem, was du exakt hast. Es gibt zehn Meinun-

gen zu Kl und jeder versteht was unterschiedliches.” (IP11, S. 169).

Zum anderen stellt sich dies in dem Umstand dar, dass einige Befragte sich in ihren
Aussagen ausschlieBlich auf ChatGPT beschranken und das Tool mit KI gleichzusetzen

scheinen. IP10 fordert in diesem Zusammenhang mehr Aufklarungsarbeit, da sie der

58



Meinung ist, dass es haufig an ausreichendem Bewusstsein zum Thema fehlt und ge-

rade dieses helfen kdnnte, eine gewisse Hemmschwelle zu verringern (IP10, S. 160).

Generell I1asst sich die aktuelle Stimmung unter Kommunikator:innen damit zusammen-
fassen, dass diese die Chancen, die mit KI einhergehen, interessiert wahrnehmen, den
Einsatz jedoch mit einer gewissen Skepsis hinsichtlich mdglicher Risiken betrachten. IP6
bringt diese Dynamik auf den Punkt, indem er in diesem Zusammenhang von einem

,zweischneidigen Schwert” spricht (IP6, S. 89).

Interessant ist zudem, dass die Uberwiegende Mehrheit KI gespannt und aufgeschlossen
gegenubersteht, sie in den Unternehmen der befragten Expert:innen aber tatsachlich

Uberschaubar eingesetzt wird.

4.2.2 Stimmung in Unternehmen

Auffallend ist, dass, wie zuvor bereits dargelegt, die positive Einstellung von Kommuni-
kator:innen zu KI nicht notwendigerweise das Stimmungsbild in den Unternehmen wi-
derspiegelt. So scheint in der unternehmerischen Praxis die Skepsis vor etwaigen Nach-
teilen der Nutzung von Kl zu Uberwiegen. Es zeigt sich, dass Kl, vorrangig ChatGPT,
zwar vielerorts sporadisch eingesetzt wird, die Uberwiegende Mehrzahl der Unterneh-
men der befragten Kommunikator:innen jedoch weit davon entfernt ist, KI-Lésungen voll-
umfanglich zu implementieren.

Hinsichtlich eines konkreten Nutzungsverhaltens von Kl in den Kommunikationsabtei-
lungen der befragten Expert:innen zeichnet sich ein recht uneinheitliches Bild ab. Auf
Basis der Expert:innengesprache konnten vier verschiedene Auspragungen der KI-Nut-

zung in den Kommunikationsabteilungen der Unternehmen identifiziert werden:

¢ Kommunikationsabteilungen, die in der Nutzung bereits fortgeschritten sind. Sie
verfugen Uber umfangreiches Kl-Wissen, setzen sich regelmafRig mit dem
Thema auseinander und nutzen diverse KI-Anwendungen bereits sehr intensiv
in verschiedensten Bereichen. Aus den Interviews hat sich herauskristallisiert,
dass es sich dabei um jene Unternehmen handelt, die entweder im Kl-Bereich
tatig sind oder in denen eine Einfiihrung von der IT- oder der Innovationsabtei-
lung begleitet wurde. (IP2, IP3, IP11, IP12)

sIch glaube, das wird der groBe Game Changer.“ (IP2, S. 22)

e Kommunikationsabteilungen, die Uber durchschnittliches Wissen zu Kl verfugen
und sich in einem ebenfalls durchschnittlichen Umfang damit auseinanderset-

zen. Entsprechende Anwendungen nutzen sie zwar relativ regelmafig, der

59



Einsatz beschrankt sich aber auf wenige generative Tools und deshalb wird
noch nicht das volle Potenzial ausgeschopft. (IP6, IP7, IP9, IP10)

LAIso wir verwenden ChatGPT und diese Dinge ganz normal schon, wenn
wir sagen wollen, fiir wirklich alltédgliche Sachen, zum Texten, fiir Schreibar-
beit hauptséchlich.” (IP9, S.122)

¢ Kommunikationsabteilungen, die zwar aufgeschlossen sind und sich auch eine
Reihe von Einsatzbereichen vorstellen kdnnen, in denen die Nutzung aber auf-
grund interner Regularien (z. B. Datenschutz) noch sehr unregelmafig bzw. auf
ChatGPT beschrankt ist. (IP5, IP1)

,Was aus meiner Sicht schon noch eine Herausforderung ist, ist das ganze
Thema sensible Daten [...]. Das ist auch der Hauptgrund warum wir es jetzt

noch sehr zégerlich einsetzen.“ (IP5, S. 69)

o Diejenigen, die zwar durchaus Potenzial sehen, bei denen die Skepsis jedoch
uberwiegt. Gepaart mit fehlendem Know-how, da sich die Befragten erst Gber-
schaubar mit dem Thema Kl auseinandergesetzt haben und wenig unternehme-
rischem Antrieb, geht hier die Nutzung nicht Gber simple ChatGPT-Recherchen

bzw. Anregungen fur Brainstorming hinaus. (IP4, IP8)

,Fir unsere Unternehmenskommunikation sind Kl Tools jetzt noch kein Game

Changer, ja also das muss ich ehrlich sagen.“ (IP8, S. 114)

Festzuhalten ist, dass lediglich die zwdlf befragten Unternehmen den Kategorien zuge-
ordnet wurden, nicht jedoch die beiden Agenturen.

Anzumerken ist zudem, dass sich diese Klassifizierung ausschlieRlich auf die befragten
Expert:innen bzw. deren Unternehmen bezieht. Es zeigt sich jedoch durchaus ein erstes
Bild Uber das aktuelle Nutzungsverhalten. Demnach kénnten sich durch eine umfangrei-
chere Kombination jener Charakteristika, die die Basis der oben dargestellten Untertei-
lung bilden — KI-Wissen, Auseinandersetzung mit dem Thema, Umfang der Kl-Integra-
tion, Anwendungsbereiche sowie Anzahl der genutzten Tools — zusatzliche Unterteilun-
gen festmachen lassen.

Aus den Interviews geht jedenfalls hervor, dass es sich beim bevorzugten Tool flr die
Nutzung in der Kommunikation um generative KI-Losungen, allen voran ChatGPT, han-
delt. IP11 erklart diesen Umstand damit, dass die Einstiegsschwelle im Speziellen bei
generativer Kl sehr niedrig ist, was es Kommunikator:innen ermoglicht, derartige Anwen-
dungen ohne groRere Umstande auszutesten (IP11, S. 170). Ebenfalls festzuhalten ist,

dass Kl nicht als ,Allheilmittel’ betrachtet wird und aufgrund der Schilderungen der
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Eindruck entsteht, dass mit bisherigen Nutzungen bislang Uberschaubare Auswirkungen
einhergingen. IP7 meint dazu: ,Da konnte ich jetzt noch nicht wirklich sagen, das hat
jetzt GroRartiges verandert (IP7, S. 114). IP12 fuhrt hier einen banalen, jedoch treffen-

den Vergleich mit automatischen Staubsaugern an:

,ES ist wie mit diesen selbstfahrenden Staubsaugern als Beispiel. Das ist total prak-
tisch, dass der den ganzen Tag herumschwirrt, und man hat auch den Eindruck, es ist
sauber, aber die Ecken sind es nicht. Ja, und das eine oder andere Hindernis, das un-

vermutet auftaucht, liefert auch ein Problem. Also ich will damit sagen, die Kl ist nicht
perfekt, aber ich streite den Nutzen nicht ab. Und ich halte es fiir wichtig, dass sich Un-
ternehmen damit beschéftigen.” (IP12, S.219).

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass samtliche Interviewpartner:innen Kl in der
Kommunikation groRes Potenzial zuweisen und teilweise beschrankte Nutzungsszena-
rien zum groften Teil auf diverse Risikofaktoren wie Datenschutzbedenken zurlickzu-
fuhren sind. Die Chancen fir die Kommunikation, allem voran ein Effizienzgewinn, sowie
der ,ungeklarte Raum* andererseits, der fir diverse Risiken in der KI-Nutzung sorgt, stel-
len nicht zu vernachlassigende Faktoren dar, denen im nachsten Kapitel Rechnung ge-

tragen wird.

4.3 Einfluss von Kl in der Unternehmenskommunikation

Im folgenden Kapitel wird der Einfluss dargelegt, den Kl auf die Unternehmenskommu-
nikation ausubt. Daflir werden zunachst aktuell herangezogene Tools sowie deren An-
wendungsbereiche skizziert. Anschlief3end erfolgt eine Annaherung an die Einflussfak-
toren Uber eine Betrachtung der Chancen und Risiken, die mit der KI-Nutzung in der

Unternehmenskommunikation einhergehen.

4.3.1 Aktuelle Einsatzbereiche

Das zuvor beschriebene haufig unklare Begriffsverstandnis von Kinstlicher Intelligenz
scheint, zumindest auf die Nutzung von Kl in der Unternehmenskommunikation bezo-
gen, fur die Expert:innen zwar gegeben aber tatsachlich nebensachlich zu sein. So sind
fur die Kommunikator:innen die Kl-Lésungen an sich von Bedeutung, bzw. vielmehr die

Chancen, die diese der Kommunikation liefern, wie etwa eine Effizienzsteigerung.

»,Grundsétzlich ist da die Unterscheidung, glaube ich, gar nicht so wichtig. Kl gibt es in
den unterschiedlichsten Bereichen, gibt es in den unterschiedlichen Einsatzméglichkei-
ten. Und fiir die Unternehmen soll Kl so eingesetzt werden, dass wirklich die taglichen

Aufgaben besser und einfacher werden.“ (IP11, S. 169)
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IP11 betont in diesem Zusammenhang, dass Kl kein ,Allheilmittel” fur samtliche Heraus-
forderungen oder auch ,mihsamen® Aufgaben in der Kommunikation darstellt. Vielmehr
gibt es eine Reihe von Tatigkeiten, die nicht notwendigerweise ausschlief3lich unterneh-
menskommunikationsspezifischer Natur sind, fur die sich die Nutzung von Kl lohnt (IP11,
S. 175) — eine Sichtweise, die die Mehrheit der Befragten teilt. So stehen in dieser Test-
phase weniger spezifische Arbeitspakete oder Probleme im Vordergrund, fur die man
sich unbedingt eine Kl-basierte Losung erhofft, sondern vielmehr ein ungezwungenes
Herantasten an aktuelle Trends und Mdglichkeiten. Auf Basis der Meinung der befragten
Expert:innen haben sich diverse Tools und Anwendungsbereiche von Kl in der Unter-

nehmenskommunikation herauskristallisiert, die nachfolgend erlautert werden.

4.3.1.1 Genutzte KI-Tools und deren Anwendungsbereiche

ChatGPT

Wenngleich das Nutzungsverhalten im Allgemeinen sehr divers ausgepragt ist und sich
von einer eher seltenen Handhabung bis hin zu einer tiefen Verankerung in der taglichen
Arbeit erstreckt und dartber hinaus sowohl Freeversionen als auch bezahlte Accounts
zum Einsatz kommen, wurde in den Interviews deutlich, dass ChatGPT das von den
Kommunikator:innen am haufigsten genannte bzw. meistgenutzte KlI-Tool in der Unter-
nehmenskommunikation ist. So ist es auch das einzige Tool, das in ausnahmslos allen
Interviews Erwahnung fand. Dies ist vermutlich zum einen auf den bereits angeflhrten
Umstand zurtickzufihren, dass ChatGPT infolge seiner simplen Handhabung eine nied-
rige Einstiegsschwelle fur Nutzer:innen aufweist. Zum anderen resultieren, wie im nach-
folgenden Unterkapitel noch detaillierter ausgefihrt wird, aus derartigen Kl-Lésungen
angesichts ihres generativen Potenzials sicherlich die meisten Vorteile fur die Unterneh-
menskommunikation.

Als Anwendungsbereiche genannt, wurden hierbei zum einen die Texterstellung, konkret
etwa die Unterstltzung beim Entwurf von Briefingunterlagen, Konzepten, Pressetexten,
Reden, Prasentationsfolien, Textbausteinen, Claims fir Webseiten oder Social-Media-
Postings. Das pointierte Zusammenfassen oder Zusammenflihren umfangreicher Texts-
orten sowie das Extrahieren essenzieller Kernaussagen stellt laut Expert:innen einen
weiteren Einsatzbereich dar.

Die Kommunikator:innen sind der Ansicht, dass der Mehrwert dieser Kl-Unterstitzung
darin liegt, dass, auf dem KI-Output aufbauend, umfangreichere Endresultate erzielt wer-

den kdnnen.

,Wenn ich eine Briefing-Unterlage zu einem bestimmten Thema aufsetze und das zu-

néchst lber Kl laufen lasse, dann kommen, da bin ich mir sicher, zig andere Aspekte
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und Inhalte und Themenbereiche dazu, an die ich einfach nicht gedacht hétte. Und so
gesehen ist das dann natiirlich ein umfassenderes und informativeres Dokument, als
wenn ich das alleine erstellt hétte.” (IP5, S. 80)

Far die Expertiinnen bilden Kl-generierte Texte haufig nur den Ausgangspunkt fir wei-
tere, darauf aufbauende Schriftstlicke. So eignet sich ChatGPT hervorragend dafur,
um ein erstes Spektrum an Ideen zu generieren, das als Anregung fur weitere Kommu-

nikationsvorhaben dient.

LAIso was wir machen, wir setzen punktuell zu Recherchezwecken und vielleicht auch

ein, um uns Inspirationen zu holen.” (IP8, S. 123)

Tools zur Bild- bzw. Videoerstellung

Da laut Gesprachspartner:innen die Kommunikation stets multimedialer wird und insbe-
sondere die Nachfrage sowie Rezeption nach bzw. von Bewegtbild zunimmt, bilden Bild-
und Videogenerierung- sowie bearbeitung weitere Anwendungsbereiche. So ging aus
den Gesprachen hervor, dass bereits ein Kl-generiertes Bild fur eine Presseaussendung
oder ein mittels Kl erstelltes Weihnachtsvideo im Einsatz waren. Entsprechende KI-L6-
sungen sind hier in der Lage rasch und ohne gréRere Aufwande Material zu generieren.
Insbesondere bei nicht zufriedenstellendem, bereits vorhandenem Bildmaterial kann Ki
zudem dazu genutzt werden, um diverse Feinschliffe vorzunehmen. Als Tools genannt,
wurden hier die, in ChatGPT integrierte Funktion fur Bildgenerierung, sowie die Photos-
hop-KIl, zur Bildbearbeitung- und erweiterung.

Ein Trend, der diesbezlglich vermehrt angesprochen wurde, ist jener zur verstarkten
Personalisierung. IP12 sieht hier in naher Zukunft groRes Potenzial durch die Text-to-
Video Kl ,Sora“, welche sich daflir eignet, personalisierte Videos fir die individuellen

Situationen der Mitarbeitenden zu kreieren.

LAIso ein Mitarbeiter befindet sich in einer gewissen Situation im Unternehmen. Und
genau zu dieser persénlichen, individuellen Situation kann ein Video generiert werden,
was der Person helfen kann. Und das kriegt nicht jeder Mitarbeiter, sondern jeder Mit-

arbeiter kriegt sein eigenes Video.“ (IP12, S. 197)

Chatbots

Ein weiteres Einsatzfeld, das sich laut Expert:innen optimal fiir KI-Tools eignet, stellt die
Kund:innenkommunikation dar. So kénnen etwa gangige Kund:innenanfragen zukunftig
mittels Chatbot beantwortet werden. Diesbezlglich zeigt sich ebenso der Trend zur Per-
sonalisierung. So werden Daten einerseits speziell auf Nutzer:innen angepasst, ande-

rerseits kdnnen mittels Kl generierte bzw. personalisierte Personas dazu beitragen, dass
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etwa Webseiten individueller auf die Rezipient:innen und Besucher:innen zugeschnitten

werden.

»(---) wenn du auf einer Website bist. Man hat halt nicht das bisherige, statische Set-
ting, wo man sich alleine durchklickt durch die Information, sondern du hast immer eine

Person, also die Kl zur Seite, die wie ein Mensch mit dir interagiert.“ (IP12, S. 194)

DeepL

Laut Interviewpartner:innen ist das Erstellen von Ubersetzung ein Bereich, in dem der
Einsatz von Kl bereits zur Gewohnheit geworden ist. Der Vorteil liegt hier zum einen in
der Geschwindigkeit, zum anderen in der Genauigkeit der Ergebnisse. Tatsachlich ist
dies jenes Gebiet, das von den Gesprachspartner:innen hinsichtlich der Brauchbarkeit

der Resultate, die Kl liefert, am wenigsten kritisiert wurde.

,Heute haue ich das da rein in DeepL und der Text ist, will man behaupten, manchmal

besser als der, der von Ubersetzern kommt.” (IP7, S. 113)

Flash
Die GPT-basierte Anwendung wurde als unterstutzendes Tool fir die Optimierung und

Verfeinerung von Workflows genannt.

Copilot
Fir die interne Kommunikation wurde vereinzelt Copilot als vielversprechendes Tool an-
gefuhrt, welches bspw. Aufgaben wie das Erstellen von Zusammenfassungen oder Ana-

lysieren von PDF’s Ubernehmen kann.

Confluence
Mit Hilfe des Kl-Tools kdnnen etwa Onboarding-Prozesse effizienter gestaltet bzw. das

Einfihren neuer Mitarbeiter:innen in die Unternehmenskultur geférdert werden.

Anzumerken ist, dass sich die genannten Tools Flash, Copilot und Confluence nur auf
die Erfahrungen einzelner Interviewpartner:innen zurtickfihren lassen und nicht in allen
Kommunikationsabteilungen Anwendung finden. Von den Interviewpartner:innen wur-
den daruber hinaus diverse Tools genannt, die, wenngleich nicht fur konkret unterneh-
menskommunikationsspezifische Aufgaben, dennoch bei Tasks oder Arbeitsablaufen,
wie sie im Rahmen der taglichen Arbeit in der Unternehmenskommunikation anfallen,
Anwendung finden. In diesem Zusammenhang sei zu erwahnen, dass einige Expert:in-
nen der geteilten Auffassung sind, dass Kl schon wesentlich umfangreicher in unserem

Alltag integriert ist, als es vielfach angenommen wird. Diesbezuglich wurden etwa der
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Outlook-Assistent fur Auto-Vervollstandigung oder Anwendungen fur Rechtschreib- und

Grammatikkorrektur angefuhrt.

Fur KI-Einsatz ungeeignet

AbschlieRend seien noch jene Aufgabenfelder der Unternehmenskommunikation er-
wahnt, die von den Interviewpartner:innen als ungeeignet fur einen Kl-Einsatz hervorge-
hoben wurden. Zum einen sind dies jene KommunikationsmafRnahmen, im Rahmen de-
rer personlicher Kontakt maf3geblich ist. Genannt wurden hier bspw. Live-Kommunika-
tion wie die Prasenz auf Messen, Lobbying-Aktivitdten oder die persénliche Kommuni-
kation mit Stakeholdern im Allgemeinen. Konsens besteht darlber, dass Kl diese per-
sonlichen Aspekte sowie die Vorteile, die mit dem direkten Austausch einhergehen, nicht
ersetzen kann. Demnach sind jene Aufgabenfelder der Unternehmenskommunikation
fur einen Kl-Einsatz am geeignetsten, die ohnehin bereits grof3tenteils digital sind. Die
Expert:innen stimmen aulRerdem darin Uberein, dass personliche Aufgaben auch per-
sonlich bleiben sollten und hier KI-Tools bestenfalls in vorgelagerten Prozessen zum
Einsatz kommen sollten, wie etwa im Zuge von zuvor genannten Brainstorming-Prozes-
sen.

Ein weiterer Bereich, der von einer Expertin flr den Einsatz von Kl als ungeeignet iden-
tifiziert wurde, ist die Krisenkommunikation. Dies wird damit begriindet, dass sie einen
sehr heiklen und kritischen Teilbereich der Unternehmenskommunikation darstellt. Im
Rahmen von Krisenkommunikationsmalinahmen kénnen feine Nuancen und Unter-
schiede in der Wortwahl, die es abzuwagen gilt, einen bedeutenden Unterschied ma-
chen. Zudem sollten in derartige Krisenkommunikationsbotschaften die Kernwerte bzw.
die Kultur des Unternehmens einflieRen. Dies stelle die Kl vor Aufgaben, die sie, zumin-

dest auf ihrem heutigen Fahigkeitsstand, nicht in der Lage ist, zu leisten.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich Kl vorwiegend im Rahmen je-
ner Tatigkeitsbereiche der Unternehmenskommunikation einsetzen Iasst, die durch stan-
dardisierte und automatisierte Aufgaben gekennzeichnet sind. Allem voran sei das Po-
tenzial generativer Kl erwahnt, das in der Unternehmenskommunikation zu einer Viel-
zahl von Anwendungsbereichen fuhrt. In derartigen Feldern mit dahinterliegenden auto-
matisierten Prozessen hat Kl durchaus die Wirkungskraft, Arbeiten zu erleichtern und
Ressourcen zu schonen. Welche Vorteile und Chancen Kl-Tools der Unternehmens-

kommunikation konkret bieten, wird im nachfolgenden Unterkapitel behandelt.
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4.3.2 Chancen

Bisherige Ausfiihrungen lieferten in vielerlei Hinsicht bereits Implikationen fiir die Chan-
cen, die mit einer KI-Nutzung einhergehen. Da diese einen integralen Bestandteil der
Beantwortung der Forschungsfragen bilden und zudem einen wesentlichen Einflussfak-
tor bei der Entscheidung fir oder gegen eine Kl-gestitzte Kommunikation darstellen,
werden sie nachfolgend im Detail betrachtet.

Grundsatzlich lassen sich aufgrund der Ausfliihrungen der Expert:innen drei grol3e Vor-
teile der KlI-Nutzung identifizieren. Zum einen kann Kl malfigeblich dazu beitragen, die
Arbeitsablaufe selbst effizienter zu gestalten. Aullerdem kann Kl im Hinblick auf eine
Optimierung des Endresultats genutzt werden und dartber hinaus bietet Kl den Vorteil,
dass einzelne Arbeitsschritte erleichtert werden kénnen. IP11 aufert sich diesbezuglich

wie folgt:

sIch glaube, Kl hat grundsétzlich drei verschiedene Aufgaben. Teilweise gibt es Tasks,
da treffen alle zu. Teilweise gibt es Tasks, da treffen nur eine oder zwei zu. Kl hat na-
tirlich diesen Effizienzgedanken. Mit KI kann man sich, wenn richtig eingesetzt, sicher-
lich ein gewisses Mal3 an Zeit sparen. Das zweite ist, ich glaube, es gibt vielerlei Berei-
che, wo man mit Kl zwar keine Zeit spart, aber die Arbeitsqualitét, also den Output ver-
bessert. Und das dritte ist, diese Work-Experience zu verbessern. Also wo man viel-
leicht auch wieder Zeit spart, das Ergebnis ziemlich das gleiche ist, aber einfach die Ar-

beit selbst als angenehmer empfunden wird.” (IP11, S. 176)

Im Rahmen der Auswertung hat sich gezeigt, dass die durch den Kl-Einsatz gebotenen
Chancen zumeist miteinander verknupft sind und in ihren Auspragungen ineinandergrei-
fen. Folgt man etwa der Betrachtungsweise von IP11, kbnnen demnach eine Reihe der
Vorteile, die von den Kommunikator:innen genannt wurden, sowohl dem Aspekt der Ef-
fizienzsteigerung als auch der Outputverbesserung sowie der Arbeitserleichterung zu-
geordnet werden.

Um die umfassenden Chancen greifbarer zu machen, wird nachfolgend versucht, sie auf

Basis der zuvor dargelegten Tools und Anwendungsbereiche zu verdeutlichen.

Gesteigerte Effizienz

Wie die Ausflihrungen von IP11 zeigen, stellt die gesteigerte Effizienz einen gro3en Po-
tenzialbereich fur die Unternehmenskommunikation dar. Zu betonen ist, dass dieser Ef-
fizienzgewinn wiederum andere Chancen begunstigt, bzw. in diese ausstrahlt. So kann

sich die Effizienzsteigerung grundsatzlich Uber zwei Auspragungen zeigen.
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Zeitersparnis
Vor dem Hintergrund der zuvor angefiihrten Anwendungsbereiche von Kl wird deutlich,

dass viele zeitliche Ressourcen eingespart werden kdnnen, etwa, indem KiI fir die Er-
stellung von Bildmaterial, fur Zusammenfassungen oder zum Brainstorming fur eine
Pressemitteilung genutzt wird und dadurch letztendlich schneller ein Endergebnis erzielt

wird.

,Wir nutzen das fiir die Erstellung zum Beispiel von Kommunikationsmaterialien. Also
am Ende schaut da immer noch ein Mensch drauf usw., aber es ist schon so, dass das
alles ungeféhr 30 % schneller wird dadurch, weil man nicht mehr vorm leeren Screen
sitzt, sondern sagt,Gib mir mal eine Idee! Wie kénnte ich da dartiber schreiben?*
(IP2, S. 24)

Ressourcen fur andere Aufgaben freistellen

Die KI-Nutzung in der Kommunikation bietet den Vorteil, dass gewisse Aufgaben zum
einen schneller durchgefiihrt werden oder zum anderen gar vollstandig durch Kl Uber-
nommen werden kénnen. Der aus beiden Fallen resultierende zeitliche Gewinn fihrt in
weiterer Folge dazu, dass die eingesparten personellen Ressourcen flr andere Tatig-

keiten herangezogen werden konnen.

LAUf der anderen Seite sehe ich aber das Potenzial, dass Tétigkeiten, die sagen wir
mal langwierig sind, aber nicht besonders anspruchsvoll, von ChatGPT und anderen
KI- Tools iibernommen werden kénnen und man sich dadurch auch auf andere Dinge

konzentrieren kann, die eben mehr Aufwand in der jetzigen Zeit bedeuten.“ (IP3, S. 41)

Diese zeitliche Ersparnis konnte auch besonders im Hinblick auf vereinzelte, in Kapitel
4.2.3 skizzierte Veranderungen im Bereich der Unternehmenskommunikation von Be-
deutung werden. Demnach zeichnet sich nicht nur ein gesteigertes Volumen an Themen
ab, das es zu managen gilt. Dartber hinaus sind mit dem Trend zum Bewegtbild unmit-
telbar auch aufwandigere Produktionen verbunden. Diesbezuglich liegt der Schluss
nahe, dass eine zeitliche Ressourceneinsparung forderlich ist, um diesen Entwicklungen

zu begegnen.

Arbeitserleichterung

Das innovativste Merkmal generativer Kl liegt Expert:innen zufolge darin, dass sie im
Gegensatz zu bisheriger Computerleistung tatsachlich in der Lage ist, eingegebene
Texte zu verstehen und deshalb Anfragen ganz anders zu bewerten vermag. Dies eroff-
net neues Potenzial, da Hintergrundarbeiten durch Kl simplifiziert oder ganzlich tGber-
nommen werden kénnen, was letztendlich eine enorme Arbeitserleichterung fiir die Be-

teiligten darstellt.
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Punkte, die von den Kommunikator:innen genannt wurden und unter dem Aspekt der
Arbeitserleichterung zusammengefasst werden kénnen, sind bspw. die leichtere Erstel-
lung von Zusammenfassungen oder Ubersetzungen, die Tatsache, dass bei kreativen
Tatigkeiten und Prozessen eine Basis als Ausgangspunkt vorliegt und nicht mehr von
Grund auf begonnen werden muss, sowie der Umstand, dass Kl diverse, oftmals muh-
same Hintergrundtatigkeiten Gbernehmen kann. Wie die Expert:innen betonen, steht bei
einer Kl-Nutzung oftmals nicht der Aspekt der Effizienzsteigerung im Vordergrund,
wenngleich diese gegeben ist, sondern es ist vielmehr das Ziel oder der erwinschte
Nebeneffekt, die Arbeitsschritte selbst angenehmer zu gestalten. So kann die Unterstit-
zung von Kl etwa bei heiklen Formulierungen dazu beitragen, dass der Arbeitsschritt als

weniger anstrengend empfunden wird und im Anschluss keine Pause erforderlich ist.

,Ftr Unternehmen soll KI so eingesetzt werden, dass wirklich die téglichen Aufgaben
besser und einfacher werden. Kl hat immer so ein bisschen den Ruf, da geht es um Ef-
fizienz und da geht es um Produktivitat. Das ist auch zu einem gewissen Tell richtig,
aber es ist halt nicht alles. Ich glaube schon, dass es [...] nicht immer nur darum geht,
Sachen besser, schneller und einfacher zu machen, sondern vielleicht darum, die Auf-

gabe gleich schnell aber viel angenehmer [...] zu gestalten.” (IP11, S. 170)

In diesem Zusammenhang zudem anzufiihren, ist das sogenannte Workflow-Manage-
ment, das von einigen Gesprachspartner:innen als besonders zukunftstrachtiges Poten-
zial hervorgehoben wurde. Der Vorteil eines solchen Systems besteht darin, dass es
verschiedene Applikationen integriert hat und schnell bzw. unkompliziert diverse Arbeits-
schritte vereinen kann. Laut IP2 arbeiten gerade samtliche Technologiekonzerne dieses
Bereichs an solch einer Losung. Das Ziel ist es, muhsame, zeitintensive Prozesse zu

verkilrzen, indem diese kunftig mittels KI komprimiert werden kénnen.

LHeute lauft das ja so: Ich nehme also jetzt zum Beispiel eine Unternehmensbroschiire,
da ist jetzt einmal ein Text, den ich komplett selber schreibe, dann brauche ich noch
Grafiker Layout, ich brauche Korrekturlesen. [...] Wo die Zukunft hingeht, ist, dass man
eigentlich das wirklich in Workflows kriegen will, dass man nicht immer zwischen ver-

schiedenen Tools springen muss, [...] sondern ich bleibe in einem System*(IP2, S. 25)

Wenngleich ein unbestreitbares Potenzial generativer Kl das Schreiben von Texten ist,
sehen Kommunikator:innen den zukunftigen Mehrwert weniger in der Erstellung, son-
dern vielmehr in der Verbreitung von Kommunikationsmaterialien. Mit einer Arbeitser-
leichterung einher, geht daher ein weiterer Entwicklungsbereich, die sogenannte ,Con-
tent Curation®, also die wiederholte Verwertung von bereits existierendem Material, das,

mithilfe von KI, leicht auf andere Kanale zugeschnitten werden kann.
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»Ein Facebook Posting muss anders aufgebaut sein als ein LinkedIn Posting auch
wenn es vom Inhalt her &hnlich ist und da habe ich jetzt endlich die Mdglichkeit, mit
wenig zeitlichem Aufwand meinen Content in all diese verschiedenen Formate zu brin-
gen und so meine Zielgruppe auf allen Kanélen, die fiir mich relevant sind, entspre-
chend zu erreichen.” (IP14, S. 249)

Gesteigerte Kreativitat

Mittels Kl-Unterstlitzung erzielte Kreativitat aulRert sich in gesteigerter Effizienz, in einer
Arbeitserleichterung und letztendlich flieR3t sie auch in die Verbesserung des Outputs mit
ein. Wie im vorherigen Abschnitt bereits zusammengefasst, sind die Mdglichkeiten, im
Rahmen derer die Kreativitat begunstigt werden kann, vielfaltig. Durch das enorme
Spektrum an Daten, auf das Kl zurtickgreifen kann, kann wiederum eine vielfaltigere
Basis an Ergebnissen bereitgestellt werden. Von den Expertiinnen wird betont, dass
hierbei oftmals Ideen entstehen, zu denen man eigenstandig nicht gelangt ware. Darliber

hinaus kann der KI-Einsatz eine bereichernde Inspirationsquelle darstellen.

»,Und auch wenn das Ding jetzt noch nicht zu 100 % perfekt ist am Ende des Tages.
Aber es hilft schon als Grundstock, um dann noch diese 20, 30 Prozent, die dann viel-
leicht noch fehlen darauf, aus der eigenen Perspektive zu schérfen, zu glétten. Und

das ist schon allein eine Arbeits- und Zeitersparnis.“ (IP1, S. 6)

Kl-Unterstitzung kann zudem dazu beitragen, dass neue Wege im Kreativitatsprozess
eingeschlagen werden, ein Ausbruch aus festgefahrenen Denkmustern stattfindet und

neue Mdglichkeiten erkannt werden.

,Kl ist nicht so voreingenommen, wie es manche Mitarbeiter sind, auch wenn sie schon
lange im Unternehmen sind. Und dieses klassische ,Das war schon immer so, das ma-

chen wir so‘ist halt was, was die Kl nicht kennt.“ (IP10, S.153)

Personalisierung/Individualisierung

Wie in Kapitel 4.2.3 dargelegt, wird die kiinftig verstarkt geforderte Personalisierung die
Unternehmenskommunikation zunehmend mit Herausforderungen konfrontieren. KiI-
Tools stellen diesbezuglich einen gro3en Potenzialbereich dar, da sie sich zunehmend
in eine Richtung entwickeln, die es ermoglicht, einerseits durch Datenanalyse, anderer-
seits durch gezieltes Prompting Kommunikationsbotschaften zu individualisieren und zu
personalisieren. So kann bspw. tGber ChatGPT ein und derselbe Text mithilfe entspre-
chender Prompts auf diverse Zielgruppensegmente zugeschnitten werden. IP9 merkt an,
dass eine solche Kreation von Mutationen jenes Arbeitspensum Ubertrifft, das physische
Mitarbeitende in einer Arbeitswoche zu leisten vermdgen. Demzufolge stellt Kl fir die

Personalisierung von Kommunikation einen gro3en Potenzialbereich dar.
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, [...], dass man dieselben Botschaften sehr schnell auf unterschiedliche Ziel- oder An-
spruchsgruppen transformieren oder zuschneiden kann. [...] das ist ein gro3er Vorteil.“
(IP9, S. 131)

LAISo je mehr man als Unternehmen liber einen Kunden weil3, desto leichter tue ich mir
auch in der Personalisierung. Und da ist Kiinstliche Intelligenz ein groRartiges Hilfsmit-
tel, weil es mir halt Daten liefert. Definitiv.” (IP9, S.133)

Gesteigerte Interaktion / Engere Bindung mit Stakeholdern

Durch Kl-gestitzte Kommunikation kdnnen Benutzer:iinnen- sowie Kund:innenerleb-
nisse verbessert werden. Darlber hinaus sind die befragten Kommunikator:innen der
Meinung, dass Kl dazu beitragen kann, die Interaktion von Stakeholdern mit dem Unter-
nehmen zu erhéhen, was sich letztendlich positiv auf das Engagement fir das Unter-

nehmen auswirkt.

J[...] Was ja dann auch im Idealfall und wenn man es gut macht, dazu fiihren kann,
dass die Bindung erhéht und die Einstellung verbessert wird.” (IP12, S. 194)

Ahnlich wie bei der Personalisierung kann auch die gesteigerte Interaktion dazu beitra-
gen, dass sich Rezipient:innen vermehrt und auf einer anderen Ebene mit dem Unter-
nehmen befassen und somit auch die Wahrnehmung des Unternehmensimages beein-

flusst wird.

Positive Auswirkung auf das Unternehmensimage

IP14 fahrt an, dass die Tatsache, dass eine Kommunikationsabteilung bzw. die Unter-
nehmenskommunikation KI fiir ihre Arbeit heranzieht, von internen wie externen Stake-
holdergruppen als Uberaus positiv wahrgenommen und bewertet werden kbnnte, was

sich wiederum positiv auf das Unternehmensimage auswirkt.

LIst fiir mich wieder nur von Vorteil, weil ich mir denke, okay, cool. Das Unternehmen
beschéftigt sich mit aktuellen Trends und mit modernen Dingen und ist vielleicht doch
nicht so angestaubt und trocken [...]“ (IP14, S. 248)

Chancen fiir Stakeholder/Rezipient:innen

Zuséatzlich zu den bisher angefihrten Potenzialen fir Kommunikator:innen und Unter-
nehmen kann der Einsatz von Kl durchaus auch Chancen fur diverse Stakeholder bzw.
fur die Rezipient:innen dieser Kommunikationsmafinahmen liefern. Der zuvor beschrie-
bene Vorteil der Personalisierung stellt demnach nicht nur eine Chance fur die Unter-
nehmen, sondern auch fiir Rezipient:innen dar.

Allem voran wurde von den Expert:innen zudem der Faktor Geschwindigkeit genannt.

Diese kann sich Uber zwei Auspragungen als Vorteil duRern: zum einen, indem

70



Rezipient:innen, etwa dank gezielt eingesetzter Chatbots mit der Fahigkeit, Informatio-

nen zu bundeln, von einer schnelleren Bereitstellung des Wissens profitieren.

LAIso diese Blindelung, alles aus einer Hand zu bekommen, gerade in einer Zeit, wo eh

niemand Zeit hat, sehe ich also als weiteres Plus.“ (IP3, S. 44)

Zum anderen zeigt sich der Vorteil als indirekte Konsequenz der durch Kl beschleunigten
Arbeit der Kommunikator:innen, die letztendlich auch dazu fiihrt, dass Rezipient:innen

schneller mit Informationen und Botschaften bespielt werden.

,Weil wenn man Ressourcen einspart, kann man noch schneller werden. Und ich

glaube, Schnelligkeit punktet immer.“ (IP5, S. 77)

Festzuhalten ist, dass die Expert:innen davon ausgehen, dass sich KI-Anwendungen
und Moglichkeiten, wie bisher, auch weiterhin in rasantem Tempo verbessern werden,

womit wiederum eine Reihe von zukinftigen Potenzialen verknulpft sind.

Unternehmensinterne GPT-Anwendungen

Eine Erwartung betrifft den Ausbau von Mdglichkeiten fur innerbetriebliche GPT-Lésun-
gen, die insbesondere das Risiko von fehlendem Datenschutz aufgreifen. Dadurch steigt
auch die Effizienz im Rahmen der taglichen Arbeit, etwa indem Chatbots und Kl-gene-
rierte Inhalte kinftig noch genauer und mit weniger verbundenem Aufwand auf An-
spruchsgruppen personalisiert werden kdnnen. Zudem kdnnten Inhalte so mit einem gro-
Reren Fit zum Unternehmen und der jeweiligen Unternehmenskultur kreiert werden, was
zugehdorige Prozesse, wie etwa eine Nachbearbeitung durch Kommunikator:innen ver-
einfacht bzw. verkurzt. Das Ziel ist, dass Inhalte weniger generisch klingen, sondern die
Unternehmenskultur transportieren kdnnen und die Persdnlichkeit und Marke ausstrah-

len, was zudem Authentizitat wie Vertrauen begulnstigt.

LWir glauben, es wird dahin gehen, dass man irgendwann nicht mehr ChatGPT dafiir
nimmt, sondern dass man sein eigenes Modell hat. [...] alle Kampagnen, alle Broschii-
ren, alle Emails, alle Pressemitteilungen. Die sind da quasi reingepresst und dann ist
das, was rauskommt, sehr on brand und entspricht der Tonalitét, der Sichtweise, der

Art, wie halt das Unternehmen kommunizieren méchte.“ (IP2, S. 23)

Es zeigt sich, dass die aufgelisteten Chancen zum Grofiteil ineinandergreifen. Auffallend
ist darlber hinaus, dass viele der von den Expert:innen angefiihrten Chancen das Po-
tenzial aufweisen, die in Kapitel 4.1.3 dargestellten Herausforderungen des Wandels
aufzugreifen. Dies lasst die Vermutung zu, dass mit einem sorgfaltig abgewagten Kl-
Einsatz in der Kommunikation jene Gegebenheiten beglnstigt werden, die férderlich

sind, um den Prozessen des Wandels bestmoglich zu begegnen.
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4.3.3 Risiken

Im Rahmen der Interviews hat sich auch eine Reihe von mit der KI-Nutzung verbundenen
Nachteilen sowie Unsicherheiten abgezeichnet, die flr den Bereich der Unternehmens-

kommunikation Risiken darstellen kbnnen.

Datenschutz

Ein Risiko, das von samtlichen Interviewpartner:innen vorrangig genannt wurde, stellt
der Bereich des Datenschutzes dar. Nach wie vor sind viele Aspekte hinsichtlich der
Herkunft und der Verwendung von Kl-bezogenen bzw. -generierten Daten ungeklart,
was Unsicherheit beglnstigt und ma3geblich dazu beitragt, dass Kommunikationsabtei-
lungen bisher eher zdgerlich auf Kl zurtckgreifen. Den Kommunikator:innen zufolge
handelt es sich hierbei nicht nur um eine rechtliche Angelegenheit, sondern auch um ein
Vertrauensthema.

Wie bereits dargelegt, ist die Qualitat Kl-generierter Inhalte in groem Mal3e davon ab-
hangig, welche Informationen bzw. welches Datenmaterial den Tools zugefuhrt wird. Je
besser, umfangreicher und detaillierter der Input, desto verwertbarer ist demnach der
Output. Potenzial fur Problematik bietet dieser Vorgang deshalb, da es sich bei dem
bendtigten Datenmaterial zumeist um interne Unternehmensdaten handelt, die vertrau-
licher Natur sind und besonderem Schutz unterliegen. Wie KI-Tools diese Daten ver-
wenden bzw. wo diese letztendlich aufbewahrt werden, ist ungeklarter Raum. Demnach

sind Unsicherheit und Zurtickhaltung auf Unternehmensseite grof3.

»,Und schnell kam auch das Thema Datenschutz. Also so ein Kl-generierter Chatbot,
der funktioniert auch wirklich nur richtig gut, wenn er mit allen Unternehmensdaten ge-
fittert wird. Und wenn das halt irgendein Anbieter ist aus den USA. Dann kannst du
das halt auch nicht machen.“ (IP14, S. 239)

Vielmehr wurden bereits diverse unternehmensinterne Regularien erlassen, die es Un-
ternehmen bzw. Mitarbeitenden untersagen, entsprechendes Datenmaterial in ihre
Prompts zu integrieren, was wiederum dazu fihrt, dass nicht das volle Potenzial der

Anwendungen genutzt werden kann.

»Ich wiirde auch sagen, fast alle gro8en Unternehmen im deutschsprachigen Raum ha-
ben mittlerweile Richtlinien erlassen. Nicht mit irgendwelchen Unternehmensdaten,
nicht mit der Unternehmens-E-Mail anmelden. [...] Und das hat natlirlich mit sehr vie-
len rechtlichen und auch teilweise datenschutzrechtlichen Risiken zu tun, die auch
ganz klar da sind. Und das ist genau, wo der Markt sich jetzt gerade hinbewegt. Wie

kriege ich Lésungen, die meine Mitarbeiter wirklich nutzen kénnen, ohne dass ich in
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rechtliche Grauzonen komme, die ich mir einfach als gré8eres Unternehmen nicht leis-

ten kann, weil ich sonst im Grunde auf Compliance-Probleme zusteuere.” (IP2, S. 21f.)

Den Schlussel fur dieses Problem kénnten aus Sicht der Expert:innen etwa In-House-
Lésungen darstellen, im Rahmen derer mit einem unternehmensinternen GPT gearbeitet
wird. Eine solche Alternative kdnnte nicht nur die Antwort auf datenschutzrechtliche Be-
denken liefern, sondern darlber hinaus auch die Mdglichkeit bieten, die individuellen
Werte sowie die Kultur der jeweiligen Unternehmen in die Anwendungen zu integrieren,
womit wiederum der Beflirchtung begegnet werden kénnte, dass Kl-Outputs den ,Look
and Feel’ des Unternehmens ungentgend widerspiegeln.

Wenngleich von vielen Expert:innen genannt, gaben lediglich drei Kommunikator:innen
an, bereits mit einer solchen unternehmensinternen GPT-Lésung Erfahrung gesammelt
zu haben. Die Grunde hierfur kdnnten darin liegen, dass solche Tools einerseits einen
zu hohen Kostenfaktor darstellen und andererseits in den Unternehmen der tatsachliche

Bedarf als nicht gegeben bzw. nicht ausreichend erachtet wird.

Ein weiterer weitgehend ungeklarter Bereich hinsichtlich des Datenschutzes, betrifft die
Miteinbindung von natirlichen Personen bei KI-Lésungen. Dies kdnnte bislang unbe-

kannte Folgen mit sich bringen und stellt zudem eine ethische Grauzone dar.

,ES gibt auch, gerade wenn man auf den Act von der EU schaut, einfach momentan
Dinge, von denen wir die Finger lassen. Das ist zum Beispiel der Einsatz von Kl Model-
len oder Lésungen, die irgendwie an der Auswahl von natiirlichen Personen beteiligt
sind. (...) da muss man natiirlich auch schauen, dass man die Kl nach allen ethischen

und moralischen Bedingungen nutzt.“ (IP11, S. 172)

Rechtemanagement

Das Rechtemanagement stellt einen weiteren klarungsbedurftigen Bereich dar. Wie Ex-
pert:innen betonen, ist nach wie vor unklar, wem die Rechte an Kl-generierten Inhalten
obliegen, insbesondere, wenn entsprechende Outputs auf bereits existierendem Daten-
material basieren. Demnach besteht ein grofRes Risiko darin, diese Inhalte ungefiltert
bzw. nicht gekennzeichnet zu Ubernehmen, da dies mitunter zu urheberrechtlichen Prob-
lemen flhren kann. Uneinig sind sich die Kommunikator:innen dariber, ob eine Kenn-
zeichnung ausreichend ist, um dieser Herausforderung zu begegnen.

Den Interviewten zufolge bedarf es daher eines eindeutig abgeklarten Rechtemanage-
ments, das Uber unternehmensinterne Regulatoren hinausgeht und etwa bei der Ver-

wendung von Kl-generierten Bildern oder Videos Klarheit schafft.
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Unzuverlassige Inhalte und Quellen

Einen weiteren Problembereich bildet die Méglichkeit der Ubernahme unzuverlassiger
sowie fehlerhafter Informationen. Diese Mangel kénnen von kleineren Ungereimtheiten
bis hin zu gravierenden Fehlern reichen, deren Verbreitung schwerwiegendere Folgen
mit sich bringt, wie etwa einen Vertrauensverlust. Die Kommunikator:innen stimmen da-
her Uberein, dass Kl-Resultate noch nicht jene Qualitat aufweisen, die fur eine (unreflek-

tierte) Ubernahme notwendig ist.

,Da sind ja oft, wie soll ich sagen [...] wirklich absurde, skurrile Antworten dabei.“
(IP8, S. 123)

Ein wesentlicher Aspekt ist dartber hinaus das fehlende ,Fingerspitzengefihl' von Ki,

das insbesondere beim Abwagen feiner Nuancen in der Kommunikation erforderlich ist.

»[...] auch wenn es um sprachliches Feingefiihl geht, und da geht es ja oft um einzelne
Worte oder um Frames, darum, was auch in manchen Gesellschaftsschichten so oder
so funktioniert, in manchen politischen Kontexten, in manchen Léndern. Da weil3 ich
nicht, wie schnell diese Programmierungen auch sein werden vom Textlichen her, dass

die dieses Fingerspitzengefiihl auch abbilden kénnen.“ (IP6, S. 96)

Diesbezuglich im Raum steht aulerdem die Frage nach der Verantwortlichkeit fur eine

weitrdumige Verbreitung von Falschinformationen.

»Qualitadtssicherung ist sicherlich ein Thema. Also, du multiplizierst Fehler sehr schnell.
Nattirlich ist da am Anfang ein Mensch schuld oder der Mensch hat es dann falsch ge-
schrieben.” (IP7, S. 115)

Fehlende Authentizitat

Einen groRRen Kritikpunkt bildet bei den Befragten die oftmals mangelnde Authentizitat
im Rahmen von Kl-generierten Inhalten. Beispielhaft genannt wurden von den Kommu-
nikator:innen hier zu ausgeschmuckt formuliertes Textmaterial oder Bild- und Videoma-
terial, welches haufig kinstlich wirkt. Fur die Kommunikator:innen in diesem Zusammen-
hang kritisch ist zudem, inwiefern Kl-Tools in der Lage sind und sein werden, die Unter-
nehmenskultur der Organisationen in ihre Ergebnisse zu integrieren, was ebenfalls einen

relevanten Faktor hinsichtlich der wahrgenommenen Authentizitat darstellt.

Die Schlussfolgerung, zu der viele gelangten und die in den nachfolgenden Kapiteln wei-
ter ausgefuhrt wird, ist, dass eine Kombination von Kunstlicher Intelligenz und mensch-
licher Intelligenz bendtigt wird, wobei insbesondere Menschen jene personliche Note in
die Kommunikation miteinbringen muissen, der es bedarf, um Authentizitat nach wie vor

zu gewahrleisten.
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,Das heil3t, Kl ist sicherlich nicht Kultur. Das heil3t auch, Kiinstliche Intelligenz ist nicht
Kulturintelligenz. Diese Unternehmenskulturintelligenz, die wird es weiterhin brauchen.
Und das ist nicht ein Entweder-oder, sondern ein Pendant, und die Kombination von
Kiinstlicher Intelligenz und Kulturintelligenz ist viel schlagkréftiger, viel erfolgreicher.”
(IP13, S. 220)

Far die Unternehmenskommunikation ist dieses Risiko insofern von grofer Bedeutung,
als dass, wie in Kapitel 4.1. angeflhrt, Authentizitat einen Kernwert dieses Bereichs dar-
stellt und es die Aufgabe von Kommunikationsabteilungen ist, Botschaften zu kommuni-

zieren, welche das Unternehmen authentisch abbilden.

Bias — Voreingenommene Daten
Generative KI-Modelle sind nicht nur abhangig von den Daten, mit denen sie trainiert
wurden, es sind auch jene Daten, die die generierten Inhalte in grolem Male beeinflus-

sen konnen.

,KI arbeitet sehr stark mit Daten, und Daten sind in den seltensten Féllen hundertpro-
zentig objektiv.“ (IP11, S. 178)

Einen Risikobereich, der daher von beinahe allen Expert:innen angeschnitten wurde,
stellt die Voreingenommenheit von Kl durch eben diese Daten dar. Dieser durch das
Datenmaterial erzeugte Bias kann sich auf unterschiedliche Weise zeigen und dadurch
auch die Kommunikation vielfaltig beeinflussen. Genannt wurden hier z. B. ein politischer
oder ein kultureller Bias, Rassismus, aber auch konservative Einstellungen und vorein-
genommene Rollenbilder.

Ein Problem entsteht fir die Kommunikation dann, wenn zum einen beauftragte Inhalte
nicht die notwendige Qualitat bzw. Unvoreingenommenheit aufweisen, und zum ande-
ren, wenn ein solcher Bias unentdeckt bleibt und derartige Ergebnisse tatsachlich kom-
muniziert werden, was weitreichende Folgen wie Glaubwurdigkeitsverluste oder Image-

schaden auslosen kann.

,Wenn ich heute sage, generiere mir ein Bild, einen Abteilungsleiter eines mittelstdndi-
schen Unternehmens, dann kriege ich immer, zumindest in den géngigen Modellen, ei-
nen circa 50-jdhrigen weillen Mann. Weil das Modell natiirlich so trainiert ist. Das ist
kritisch, weil, ich will in der Regel ja Diversitét zeigen und auch Frauen einbeziehen. Da
muss man dafiir sorgen, dass ich jetzt nicht Dinge reproduziere, die biased sind, indem
die Modelle auf diskriminierende Daten trainiert sind.“ (IP2, S. 32)
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Content-Uberflutung/Reiziiberflutung
Ein weiterer Punkt, den einige der befragten Kommunikator:innen kritisch sehen, ist die

Reizuberflutung durch Kl-produzierte Inhalte.

,Wir leben in so einer von Reiziiberflutung und permanentem Informationsangebot ge-
pragten Welt. Wer soll das alles lesen? Gibt es da wirklich Interesse daran? Grund-
sétzlich soll Kommunikation ja immer einen Mehrwert bieten und wo ist der, nur, weil

ich jetzt zehnmal so schnell zehnmal so viele Inhalte raushauen kann?“ (IP4, S. 242)

Die Expert:innen sind sich daher einig, dass Kl nicht um jeden Preis eingesetzt werden
sollte und immer mehr, automatischere, schnellere Ergebnisse nicht das Ziel sein soll-
ten, um Rezipient:innen nach wie vor einen Mehrwert bieten zu kénnen sowie einen In-

formations-Overload zu vermeiden.

Fehlendes Know-how

»[...] Menschen, die in Unternehmen arbeiten, mit der Entwicklung Schritt halten kén-
nen und missen. Und das ist echt eine grol3e Herausforderung, weil mir Energie nichts
nutzt, weil mir Effizienzsteigerung nichts nutzt, wenn ich die falschen Prompts eingebe,

weil ich nicht das notwendige Know-how habe.“ (IP13, S. 221)

Wie auch die Schilderungen einiger Expert:innen gezeigt haben, hangen die Ergebnisse
von Kl-generierten Inhalten zum Grolteil von den eingegebenen Prompts ab. Diesbe-
ziiglich stellten mehrere die Uberlegung auf, dass es insbesondere auch fiir Mitarbei-
tende fortgeschrittener Generationen herausfordernd sein kdnnte, diesen Veranderun-

gen zu begegnen.

Eindruck mangelnder Kompetenz bei Unternehmen
Vereinzelte Interviewpartner:innen nennen zudem das Risiko, dass Rezipient:innen den
Kl-Einsatz an sich als fragwirdig erachten und dadurch den Wert der Kommunikator:in-

nen in Frage stellen.

LAIso persénlich wiirde ich mir im ersten Moment denken: Schén, dass du das mit K/

erstellt hast. Aber warum hast du es nicht selber gemacht?*(IP10, S. 151)

Kreativitatsverlust

Einen zusatzlichen Risikoaspekt, der in den Gesprachen hervortrat, stellt die Sorge um
einen moglichen Kreativitatsverlust dar. So kénnte die Entwicklung hin zu einem Zu-
stand, in dem es Ublich ist, dass Kl fur kreative Tatigkeiten eingesetzt wird, dazu fuhren,
dass die eigene Kreativitat in Mitleidenschaft gezogen wird und den Kommunikator:innen

die Fahigkeit abtrainiert wird, selbst kreative Inputs zu liefern.
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,AISo das Risiko sehe ich ganz klar dort, dass man aus Bequemlichkeit zu allem die
Kiinstliche Intelligenz befragt, gerade im Textbereich, und dadurch dann irgendwie
auch das Denken verliert und selber auch weniger eigene ldeen bekommt und seine
Kreativitét beschneidet [...].“ (IP8, S. 124)

Hoher Energieverbrauch — Schlechtes Image

Einen weiteren Risikobereich, der die Unternehmenskommunikation auf den ersten Blick
nicht zu berlhren scheint, sie tatsachlich jedoch indirekt beeinflussen kénnte, stellt der
Energieverbrauch von KI-Anwendungen dar. Die KI-Nutzung erfordert eine hohe Re-
chenleistung, womit wiederum ein enormer Energieaufwand verbunden ist, der letztlich
nicht nur zu hohen Kosten fuhrt, sondern fir Unternehmen schnell zu einem Glaubwr-

digkeitsthema werden kann, etwa hinsichtlich méglicher Greenwashing-Aspekte.

,Der Energieverbrauch dieser Modelle ist gigantisch. [...] Das heil3t, wenn ich da sage
lustig, schau mal, ich lass mir ein Gedicht texten, das wird an den Server geschickt,
das wird in den USA in der Cloud verarbeitet. Die Cloud ist ja nichts anderes als ir-
gendwo in der Wiiste stehende Rechner, die gekihlt werden, die mit Strom betrieben
werden. Das wird zurlick hierher gejagt. Das kostet richtig Energie [...] das ist ein Rie-
senproblem und ist natiirlich auch ein Glaubwiirdigkeitsthema fiir Unternehmen. Wenn
sie das ohne Sinn und Verstand anwenden, fragt man sich schon Willst du so griin

sein? Das passt ja (iberhaupt nicht zusammen." (IP2, S. 21)

So liegt es auf der Hand, dass ein Unternehmen, welches sich etwa als besonders um-
weltbewusst darstellt, durch KI-Nutzung als wenig authentisch wahrgenommen wird. Far
die Unternehmenskommunikation stellt dies in zweierlei Hinsicht einen Risikofaktor dar:
zum einen, wenn die KI-Nutzung selbst in der Kommunikationsabteilung stattfindet, und
zum anderen, da derartige Reputations- und Image-Themen in den Aufgabenbereich der

Unternehmenskommunikation fallen.

Zusammenfassend zeigt sich, dass die Nutzungsmdglichkeiten und Anwendungsberei-
che flr KI-Tools in der Unternehmenskommunikation vielfaltig sind und damit eine Reihe
umfangreicher Chancen und Risiken einhergehen.

Hervorzuheben ist erneut, dass die zu Beginn dieses Kapitels dargestellten Anwen-
dungsfelder von den Kommunikator:innen als mégliche Einsatzbereiche genannt wur-
den. Dies zeigt sich zum einen darin, dass das tatsachliche Nutzungsverhalten in den
jeweiligen Unternehmen stark variiert, und duf3ert sich dariber hinaus darin, dass die
Bewertung der Tools und Einsatzbereiche hinsichtlich ihrer Chancen und Risiken fiir die
Kommunikation sehr unterschiedlich ausfiel. Ein passendes Beispiel bietet Kl-generier-

tes Bildmaterial, das der Unternehmenskommunikation Vorteile liefert, indem etwa
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zeitliche und personelle Ressourcen bei der Produktion eingespart werden kdnnen, das
jedoch von einzelnen Expert:innen auch hinsichtlich Risikofaktoren wie mangelnder Au-
thentizitat oder unklarem Rechtemanagement kritisiert wurde.

Daraus lasst sich schlieRen, dass die tatsachliche Anwendung in der Kommunikation in
starkem Malf3e von der konkreten Situation und dem jeweiligen Kontext des potenziellen
Einsatzes abhangig ist. So kdnnte etwa fur eine interne Kommunikationskampagne mit
einem humoristischen Ansatz ein bewusst kinstlich wirkendes Bild im Austausch gegen
Ressourcenschonung in Kauf genommen werden, wohingegen ein unauthentisches Bild
im Rahmen einer Presseaussendung maoglicherweise zu grolRe Risiken fur Verantwortli-
che birgt.

Ein allgemeiner Konsens lasst sich daruber hinaus darin ablesen, dass Kunstliche Intel-
ligenz als unterstutzendes Tool angesehen wird, das zum Einsatz kommt, um Arbeiten
simpler, angenehmer sowie effizienter zu gestalten und um mdglicherweise Endergeb-
nisse zu verbessern und Outputs zu begunstigen. Somit ist das Kl zugeschriebene Po-
tenzial nicht so vollumfanglich, dass Anwendungen nachhaltig in die Unternehmenskom-
munikation integriert werden, wenngleich hierfir auch andere Motive im Vordergrund

stehen kdnnten, wie etwa mangelnde Ressourcen oder fehlendes Know-how.

4.4 Kl und Vertrauen — Spannungsfeld in der Unternehmens-

kommunikation?

Einen zentralen Aspekt der Unternehmenskommunikation stellt die Herstellung und Auf-
rechterhaltung von Vertrauensdynamiken im Unternehmen dar, wie bereits in Kapitel
4.1.3 behandelt. Im Rahmen der Interviews lag ein Fokus daher darauf, herauszufinden,
inwiefern Kl diese Dynamiken positiv wie negativ beeinflussen kénnte.

Aus den Gesprachen mit den Expert:innen haben sich einige Aspekte hervorgetan, die
Spannungsfelder im Zusammenspiel von Kl und Vertrauen darstellen. Wie die Interviews
gezeigt haben, gehen mit der KI-Nutzung in der Kommunikation diverse Risiken einher,
von denen manche besonders ausschlaggebend in Bezug auf Vertrauensaspekte sind.
Einige dieser Risiken zahlen zu allgemeinen Unsicherheitsbereichen und wurden bereits
im vorherigen Kapitel aufgezeigt, werden in diesem Teil der Arbeit jedoch aus einem
anderen Blickwinkel betrachtet und um weitere Aspekte erganzt. Der zweite Abschnitt
dieses Kapitels thematisiert jene Beitrage, die Kl zur Vertrauensschépfung und dem -er-

halt in Unternehmen leisten kann.
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4.4.1 KiI: Risiken im Zusammenhang mit Vertrauen

Eine grundlegende, nicht notwendigerweise unternehmenskommunikationsspezifische,
sondern beinahe schon gesellschaftliche Herausforderung stellt die Grundskepsis dar,
die Kl vielseitig anhaftet. Wie in Kapitel 4.2 bereits dargelegt, handelt es sich insbeson-
dere bei generativen Kl-Tools wie ChatGPT um neuartige, sich rasant entwickelnde Be-
reiche, was die Unsicherheit im Umgang mit ihnen begunstigt. Hinzu kommt, dass ent-
sprechende Anwendungen noch eine Reihe von Einschrankungen und ungeklarten As-
pekten aufweisen, wie etwa den bereits angefiihrten Bias oder datenschutzrechtliche
Bedenken. Der zuvor genannte Nachteil des hohen Energieverbrauchs von Kl-Anwen-
dungen steht zudem stellvertretend fur jene Risikobereiche, die vertrauensmindernd wir-
ken, indem sie das Image von Unternehmen negativ beeinflussen. In den genannten
Fallen kann dies zu Unglaubwurdigkeit fihren und die Entstehung von Vertrauen er-

schweren.

sAlso ich glaube, im jetzigen Zustand ist es fast eher hinderlich, weil jeder, der sich da-
mit ein bisschen auseinandersetzt, kennt ja die Einschrdnkung von aktueller KI. Das

heil3t, das Vertrauen ist vermutlich eher geringer KI gegeniiber.“ (IP12, S. 204)

Unglaubwiirdigkeit von KI-Anwendungen und deren Outputs
Aus den Gesprachen mit den Expert:innen gingen diverse Grinde hervor, die ausschlag-
gebend dafir sein kénnen, dass die Glaubwurdigkeit von Kl-generierten Kommunikati-
onsmaterialien oder Kl-Tools an sich in Mitleidenschaft gezogen wird.
Vorrangig ist hier die Unsicherheit in Bezug auf die Zuverlassigkeit von Quellen zu nen-
nen.
sIch glaube, dass dieses Reputationsmanagement schwieriger wird, weil man eben
nicht mehr so leicht nachvollziehen kann, aus welcher Quelle Informationen kommen.*“
(IP3, S. 47)

Dies betrifft zum einen die Kommunikator:innen selbst im Rahmen ihrer Arbeit, wirkt sich
aber auch nach aulen hin aus, indem sich Rezipient:innen durch die verstarkte unter-
nehmensseitige Nutzung zunehmend mit Kl-generierten Kommunikationsbotschaften
konfrontiert sehen. Eine Frage, die diesbezuglich im Raum steht, ist jene der Kenntlich-
machung von mittels Kl erstellten Botschaften. Wenngleich sich die befragten Kommu-
nikator:innen dahingehend einig waren, dass Kl-Inhalte im Sinne der Transparenz als
solche gekennzeichnet werden sollten, kamen dennoch Bedenken auf, inwiefern dies

nicht zugleich eine Skepsis beglinstigen kénnte.
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»[...] in der Unternehmenskommunikation, wenn man sagt ,Schaut mal, die Texte, die
mit einem Modell generiert wurden‘[...] Alleine schon, dass man sowas jetzt erkldren

muss, ist eher vertrauensvermindernd als vertrauensférdernd.” (IP2, S. 22)

Weiters stellt der Bias bzw. die Voreingenommenheit von Daten wie bereits angefuhrt
einen Aspekt dar, der Zweifel an der Glaubwdurdigkeit wecken kann.

Damit einher geht die vielfach genannte Tatsache, dass mittels generativer Kl die Ver-
breitung von unentdeckten Falschinformationen erleichtert werden kann, was ebenfalls

zu einer Glaubwirdigkeitsminderung der Unternehmenskommunikation fliihren kann.

,Wenn ich alles ungefiltert durch KI machen lasse und Dinge multipliziere [...], dann

gefédhrde ich natiirlich den Auftritt eines Unternehmens oder einer Marke.” (IP8, S. 117)

Mangelnde Authentizitat

Interessant wird das zuvor bereits identifizierte Risiko der mangelnden Authentizitat im
Hinblick auf die Tatsache, dass Authentizitdt von Kommunikator:innen als maf3geblich
fur Vertrauen im Rahmen der Unternehmenskommunikation definiert wird. Aus den Ge-
sprachen ging auch hervor, dass sowohl die Qualitat der Inhalte als auch die Rolle, die
die verantwortlichen Kommunikator:innen im Rahmen eines Kommunikationsauftritts

nach wie vor spielen, maf3geblich zur wahrgenommenen Authentizitat beitragen kdnnen.

»,Und die Authentizitdt kommt, finde ich, vor allem daher, dass Personen im Unterneh-
men wissen, wie das Unternehmen tickt, wie man so arbeitet, was die Werte vom Un-
ternehmen sind, und dementsprechend vielleicht auch agiert und handelt. Auch die Un-
ternehmenskultur nach aul8en transportieren kann. Und ich glaube, dieses Gefiihlsma-
Bige ist was, was du der Kl ganz, ganz schwer beibringen kannst, und das ist aber,

finde ich, das, was Authentizitdt von einem Unternehmen ausmacht.” (IP10, S. 161)

Eine Kl im Allgemeinen anhaftende Beflirchtung ist jene, dass personliche Aspekte ver-
mehrt in den Hintergrund treten kdnnten. Ein Szenario, das den Kommunikator:innen
zufolge, allenfalls vermieden werden sollte, da diese Aspekte im Rahmen der Unterneh-
menskommunikation und insbesondere fur die Férderung von Vertrauen eine bedeu-

tende Rolle darstellen.

LAUf einmal hast du nur noch die perfekte KI, die das perfekt fiir dich machen soll, da

glaube ich geht vermutlich auch das Menschliche etwas verloren.” (IP12 S. 198)

Rolle von Mitarbeitenden
Wie bereits an diversen Stellen dieser Arbeit angefiihrt, kommt den Mitarbeitenden in
der Entstehung und im Erhalt von Vertrauen eine maRgebliche Rolle zu, nicht nur intern,

sondern auch extern, da sie es sind, die das Unternenmen nach aufen hin
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reprasentieren. Spannend wird dies im Hinblick darauf, dass Mitarbeitende auch im Zu-
sammenhang mit Kl und Vertrauen eine integrale Position einnehmen, indem sie von
aktuellen Entwicklungen betroffen sind. Dies duf3ert sich den Expert:innen zufolge auf
vielfaltige Weise: zum einen risikoreich, da sich Mitarbeitende durch das Aufkommen
von Kl vermehrt mit Jobunsicherheiten konfrontiert sehen, zum anderen in Zurtckhal-
tung, da ihr Vertrauen in Kl im Rahmen der Arbeit noch nicht gefestigt ist, und schluss-
endlich darin, dass sie selbst auch Rezipient:innen von vertrauens(un)wurdigen Kl-ge-
nerierten Botschaften sein konnen.

Unter den Expert:innen ist die Skepsis grol3, ob Kl persdnliche Aufgabenfelder der Un-
ternehmenskommunikation zum einen tberhaupt GUbernehmen kann und zum anderen,
ob dies ratsam ist. Das Ersetzen dieser personlichen Komponente im Tatigkeitsbereich
der Unternehmenskommunikation durch Kl kénnte die Bindung von Stakeholdern zum

Unternehmen gefahrden.

»Ja, also ich sehe das Vertrauen schon ein bisschen dahingehend geféhrdet, dass die-

ses Personliche, Wertschétzende, Vertrauensvolle zu kurz kommt.“ (IP4, S. 60)

Aus diesem Grund gilt es Mitarbeitende abzuholen, ihren Angsten zu begegnen und im

Rahmen der Nutzung von Kl Transparenz zu demonstrieren.

4.4.2 Beitrag von Kl zur Vertrauensschopfung in Unternehmen

Weitgehend uneinig sind sich die Expert:innen daruber, ob der Kl-Einsatz in der Unter-
nehmenskommunikation die Entstehung bzw. den Erhalt von Vertrauen beglnstigen
kann. Wahrend zumeist die Meinung vertreten wird, dass Kl nicht in der Lage ist, Ver-
trauen positiv zu beeinflussen, haben sich im Zuge der Gesprache dennoch einige As-
pekte ergeben, im Rahmen derer Kl zumindest indirekt einen Beitrag dazu leistet.

Interessant ist, dass es einige der zuvor identifizierten Risikobereiche waren, denen die

Expert:innen hierbei Bedeutung zugesprochen haben.

Personliches tritt in den Vordergrund

Wenngleich mit der zunehmenden KI-Nutzung unausweichlich auch verbunden ist, dass
der Mensch in gewissen Tatigkeitsbereichen in den Hintergrund gedrangt wird, stimmen
die Expert:innen Uberein, dass personliche Aspekte nicht verloren gehen werden (bzw.
durfen). So kdnne die Kl-Unterstiitzung noch so gut sein, sie werde nie in der Lage sein,
etwa ein personliches Gesprach zu ersetzen. Vielmehr lassen die Ausfiihrungen im Ge-
genteil darauf schliel3en, dass gerade mit dem Aufkommen von Kl persdnliche Kontakte

und Beziehungen wieder vermehrt in den Vordergrund treten.
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»[...], weil ein Trend, wie wir wissen, erzeugt immer so ein bisschen einen Gegentrend.*”
(IP1, S. 13)

Dies ist zum einen der Fall, da den Expert:innen zufolge die Digitalisierung und der ver-
mehrte Kl-Einsatz dazu flhren, dass wieder eine ,Sehnsucht’ nach dem Persdnlichen
entsteht; zum anderen, da, wie in Abschnitt 4.3.2 Chancen angefihrt, durch die Res-
sourceneinsparung Kommunikator:innen ihre Zeit wieder verstarkt in personlichen Kon-

takt investieren kdnnen, der fir das Vertrauensmanagement durchaus forderlich ist.

J1---]ich glaube, dass da indirekt wieder das Persénliche in den Vordergrund treten
wird. Also Kl wird sicherlich einige Aufgaben ersetzen, aber die frei gewordene Zeit, die
kann man dann fiir kreative Dinge, fiir strategische Dinge, fiir persénliche Dinge nut-

zen. Und da eréffnet sich dann wieder eine ganz andere Dynamik.“ (IP3, S. 51)

Eine Chance, die der Kl-Einsatz in der Kommunikation bietet, ist zudem die Moglichkeit
der starkeren Personalisierung bzw. Individualisierung von Botschaften und Inhalten.
Aus Sicht der Interviewpartner:innen kann dadurch das Vertrauen ebenfalls gestarkt

werden.

»Ich werde die Unternehmenskommunikation kiinftig wesentlich zielgenauer zuschnei-
den kénnen. Das haben wir heute in sozialen Medien ja schon. Dein Feed sieht anders
aus als meiner. [...] und das wird, glaube ich, auch in der Unternehmenskommunika-
tion stéarker. Weg von einer Pressemitteilung oder einem Blogpost fiir alle. Das wird,
glaube ich, viel spezifischer zugeschnitten werden. Also stérker personalisiert,
wesentlich effizienter, dadurch®[...] (IP2, S. 28)

Damit geht einher, dass Kl, wenn optimal eingesetzt, dazu beitragen kann, das Engage-
ment von Stakeholdern zu férdern, was wiederum bewirkt, dass durch die gesteigerte

Interaktion die Bindung und letztendlich das Vertrauen geférdert wird.

Vertrauen durch korrekte Inhalte
Durch eine Kl-unterstitzte Optimierung von Inhalten kénnen auch die Akzeptanz und

das Vertrauen in diese gestarkt werden.

,Das ist jetzt keine direkte Beziehung, aber es ist im Endeffekt eine indirekte Konse-
quenz.“(IP11, S.180)

Vertrauen durch Transparenz und korrekte Inhalte

Wie bereits angefliihrt, kann die mangelnde Transparenz tber eine KI-Nutzung Unsicher-
heit und Unglaubwdrdigkeit férdern. Den Expert:innen zufolge ist es daher ratsam und
notwendig, Rezipient:innen dariber zu informieren, wenn sie mit einer KI kommunizieren

oder Kl-generierten Inhalten gegeniiberstehen. Selbst wenn es aktuell keine Pflicht zur

82



Offenlegung gibt, sei es dennoch relevant fur den Vertrauensaspekt, den Kl-Einsatz of-
fen und transparent zu kommunizieren. Idealerweise wird hier nicht nur dargelegt, dass
Kl verwendet wird, sondern auch die Beweggrinde werden genannt. Dies begulnstigt
das Verstandnis und ist ma3geblich fiir den Erhalt von Akzeptanz, insbesondere unter-

nehmensintern bei Mitarbeiter:innen.

sIch glaube, (berall da, wo Mitarbeiter oder Stakeholder merken, man kommuniziert
ehrlich etwas, was man jetzt eigentlich ja gar nicht offenlegen miisste, aber man macht
es trotzdem, eben weil es einem wichtig ist, da transparent zu sein, dann trdgt das
schon dazu bei, dass man dann besser oder glaubwidirdiger, auch positiver vielleicht

wahrgenommen wird. Und das ist fiir das Vertrauen sicher férderlich.“ (IP11, S.178)

Vertrauen durch Mitarbeitende
Aus den Ausfihrungen im vorherigen Abschnitt wird deutlich, dass Mitarbeitende eine

vielfaltige und bedeutende Rolle im Zusammenspiel von Kl und Vertrauen einnehmen.

,Und dann gibt es noch eine ganz wichtige Vertrauensdimension. Die ist nach innen,
also die Mitarbeiter, das stellen wir immer wieder fest, die miissen der Technik und
Technologie auch vertrauen und ein gutes Gefiihl dabei haben. Weil wenn die das Ge-
flihl haben, sie bedienen hier so eine Blackbox-Zaubermaschine, dann wird man diese

ganzen Effizienzgewinne gar nicht nutzen kénnen [...].“ (IP2, S. 32)

Aus diesem Grund gilt es einerseits, den Kl-Einsatz im internen Bereich sorgfaltig abzu-

wagen, und zum anderen, Mitarbeitende speziell miteinzubinden.

»Und durch dieses Einbinden glaube ich, 16st man schon eine Vielzahl der Probleme,
die auftreten. [...] die wenigsten stréduben sich gegen Themen, wo sie sowohl den In-
halt als auch den Zweck wirklich verstehen.” (IP11, S. 169)

Diese Einbindung sollte nicht nur durch die Vermittlung von entsprechendem Know-how

erfolgen, sondern auch durch Aufklarung und die zuvor dargelegte Transparenz.

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass die Beziehung von Kl und Vertrauen im
Rahmen der Unternehmenskommunikation tatsachlich ein Spannungsfeld darstellt,

wenngleich damit geringere Auswirkungen verbunden sind als zunachst angenommen.

,Da sehe ich ganz ehrlich eigentlich die gleichen Herausforderungen wie ohne Einsatz
der Klinstlichen Intelligenz. Wenn der Stakeholder das Gefiihl hat, man kommuniziert
nicht ehrlich und kommuniziert nicht authentisch und auch transparent, dann ist es

ziemlich egal, ob dahinter eine Kiinstliche Intelligenz steckt oder nicht.” (IP8, S. 127)

83



Die Annaherung an die Dynamik erfolgte Uber zwei Betrachtungsweisen. Zum einen wur-
den jene Bereiche identifiziert, die fir die Entstehung von Vertrauen durch Kl hinderlich
sind, zum anderen wurden Wege aufgezeigt, wie gerade durch den Kl-Einsatz Vertrauen
geschaffen werden kann. Festzuhalten ist, dass Kl im Zuge dessen lediglich eine unter-
stlitzende Funktion einnehmen kann. So sind sich die Expert:innen einig, dass die Ent-
stehung und der Erhalt von Vertrauen ein Prozess ist, der Uber eine langere Zeit andau-
ert, und Kl hierbei kein Ubergeordneter Stellenwert zukommt. Vielmehr setzen sie die
Rolle Kunstlicher Intelligenz in diesem Zusammenhang mit jener von diversen Kommu-
nikationsmitteln und -kanalen gleich. Eine wesentliche Erkenntnis stellt zudem dar, dass
der Kl-Einsatz Vertrauen hauptsachlich in einem indirekten Zusammenhang begtinsti-
gen kann, etwa durch den Umstand, dass durch ihn die persénliche Komponente der
Kommunikation bedeutender wird, was wiederum positiv auf die Beziehungspflege so-

wie letztendlich auf das Vertrauensmanagement wirkt.

Eine abschlieRende Betrachtung erfahren diese zusammengetragenen Erkenntnisse im

folgenden Kapitel.

5 Diskussion und Ausblick

In diesem abschliefienden Kapitel werden die Ergebnisse der empirischen Untersu-
chung zusammengefasst und in Bezug auf die theoretischen Grundlagen aus Kapitel 2
diskutiert sowie die Forschungsfragen beantwortet. Darauf folgt eine kritische Reflexion
der Arbeit, im Rahmen derer sowohl auf die Limitationen der Studie eingegangen wird
als auch die Starken der Untersuchung gewdurdigt werden. Den Abschluss bilden Impli-

kationen fir die Praxis sowie Impulse fir kiinftige Forschungsvorhaben.

5.1 Zusammenfassende Diskussion der Ergebnisse

Die zu Beginn dieser Arbeit vorgestellte Studie von Deloitte (2023, S. 16ff), im Rahmen
derer erhoben wurde, dass der Grofteil 6sterreichischer Unternehmen das Potenzial
von Kinstlicher Intelligenz erkannt hat, sich fur die Nutzung jedoch noch nicht vollstandig
bereit sieht, spiegelt sehr gut das Stimmungsbild der befragten ésterreichischen Kom-
munikationsabteilungen aus der vorliegenden Untersuchung wider. So kann im Allge-
meinen festgehalten werden, dass diese Kl aufgrund ihrer vielfaltigen Einsatzbereiche
und Chancen fur die Unternehmenskommunikation sehr positiv wahrnehmen, zugleich
etwaigen Risiken mit Bedacht gegenuberstehen und sich deshalb in einer ,abwartenden’
Haltung befinden, mit der Intention, die KI-Nutzung zu intensivieren, sobald gewisse

Problemaspekte geldst sind.
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,Was aus meiner Sicht schon noch eine Herausforderung ist, ist das ganze Thema
sensible Daten [...]. Das ist auch der Hauptgrund, warum wir es jetzt noch sehr z6-
gerlich einsetzen.” (IP5, S. 69)

Zunachst ist anzumerken, dass, obgleich in der Literatur vielfach eine einheitliche Be-
griffsdefinition fur KI bemangelt wird und gar kritisiert wird, dass vielmehr nahezu jede
komplexere Software als Kl bezeichnet wird (Tschopp et al., 2022, S. 323), dieser Um-
stand fur die Expert:innen in der taglichen Arbeitspraxis offenbar nebensachlich ist. So
liegt ihr Fokus tatsachlich vielmehr auf dem Losungspotenzial, das Kl fur die Tatigkeiten

in der Kommunikation bereithalt.

LAIso da denkt, glaube ich, gar keiner mehr driiber nach, ob das jetzt Kiinstliche Intelli-
genz ist oder einfach ein Software-Tool, man schaut halt einfach, welche Lésung es fir

uns in der Kommunikation darstellen kann.” (IP9, S. 132)

Diese Ansicht wird in der Literatur nur von wenigen geteilt, allen voran Banholzer et al.
(2023, S. 236f.), die es in Bezug auf eine Begriffsdefinition ebenfalls vorziehen, von klas-
sischen‘ Einordnungen abzusehen und stattdessen den Ausdruck ,KI-Ldsungen® gepragt
haben, im Rahmen dessen der Beitrag Kunstlicher Intelligenz zur Lésungsbereitstellung
fur Probleme im Vordergrund steht.

Banholzer et al. (2023, S. 35) sind es auch, die Kunstliche Intelligenz sozusagen als
Patentlésung fur aktuelle Herausforderungen in der Unternehmenskommunikation pos-
tulieren. lhnen zufolge kdnnen generative Kl-Tools Unternehmen darin unterstitzen,
sich in ihrer Kommunikation auf die sich verandernde digitale Realitat auszurichten und
damit den neuen Ansprichen zu begegnen (Banholzer et al., 2023, S. 233). Die befrag-
ten Expert:innen zeichnen hier ein relativierendes Bild und empfinden die Auswirkungen

bzw. die Potenziale, die mit einem KI-Einsatz einhergehen, durchaus als Gberschaubar.

sIch glaube, dass es ganz wichtig ist, erst einmal eine realistische Erwartungshaltung
zu kommunizieren. Kl ist nicht das Allheilmittel fiir alle Probleme. Es gibt coole Anwen-
dungsmdglichkeiten und es gibt Punkte, fiir die es einfach nicht geeignet ist oder die

auch ein gewisses Frustrationserlebnis garantieren.” (IP11, S. 161)

Interessant ist dies auch im Hinblick darauf, dass die von den Expert:innen genannten
aktuellen Herausforderungen zwar durchaus identisch mit jenen sind, die sich in der Li-
teratur wiederfinden, sie diese aber nicht mit etwaigen Kl-Potenzialen in Verbindung set-
zen. So konnte, um dies beispielhaft zu veranschaulichen, argumentiert werden, dass
die schnellere Erstellung von Kommunikationsmaterialen durch Kl-Unterstitzung eine
Chance darstellt, um der aktuellen Herausforderung in der Unternehmenskommunika-

tion zu begegnen, dass Inhalte rascher an Rezipient:innen ausgespielt werden mussen.
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Obwohl beide Aspekte separat von den Interviewpartner:innen genannt wurden, wurde
von ihnen keine derartige Schlussfolgerung gezogen und die Potenziale von Kl wurden
nicht in einen Kontext aktueller Herausforderungen gesetzt. Tatsachlich betrachten die
Expert:innen allfallige Hypes um Kl gelassen. So herrscht bei ihnen, wenngleich sie die
Tatsache auller Frage stellen, dass Kl Prozesse und Ablaufe, wie sie im Rahmen von
Kommunikationsabteilungen anfallen, effizienter gestalten kann, Einigkeit dartber, dass
Kl das Berufsfeld nicht Gber Nacht verkleinern wird und Kommunikator:innen nicht voll-

standig von der Bildflache verschwinden werden.

sIch glaube, in zehn Jahren wird es einfach anders aussehen. Es werden andere Rol-
len sein, es werden andere Tools sein und es wird, nicht, dass es nicht wiederzuerken-
nen ist, aber ich glaube, es ist ein schleichender Prozess. Es wird nicht die Entlas-

sungswelle geben. Das glaube ich nicht, dass das passiert.“ (IP2, S. 31)

Zum Teil differenzierte Meinungen aullerten die Expert:innen jedoch in Bezug auf das
Ausmal, in welchem KI, je fortschrittlicher sie wird, Aufgaben tbernehmen und Kommu-
nikator:innen vermehrt in den Hintergrund drangen wird. So wird es zwar als logische
Konsequenz angesehen, dass Unternehmen im Hinblick auf Wirtschaftlichkeit Kommu-
nikationsabteilungen verkleinern werden, sobald es Kl zuldsst, Ressourcen zu schonen
und auch mit weniger Personal auszukommen oder Inhalte kostengunstiger zu erstellen.
Die Befragten sind dennoch der Meinung, dass weiterhin Kommunikator:innen vonnéten
sein werden.

Daraus lasst sich schlieen, dass KI Kommunikator:innen nicht verdrangen und vielmehr
ein Zusammenspiel zwischen den beiden Akteur:innen stattfinden wird, was auch dem
allgemeinen Konsens der Expert:innen entspricht. lhnen zufolge wird Kl kinftig in der
Kommunikation eine unterstutzende Funktion einnehmen und die Arbeit wird durch ein
Miteinander von Kl und Kommunikator:innen gestaltet sein.

Wie der Theorieteil dieser Arbeit zeigt, finden derartige Ausfiihrungen zu einem Mitei-
nander von Kl und Kommunikator:innen in der Literatur keine Erwahnung. Diese ist viel-
mehr stark durch die Identifizierung der Vorteile gepragt, die KI im unternehmerischen
Kontext bereitzustellen vermag, wohingegen die Meinungen der Expert:innen vielmehr
die Frage nach einer konkreten Ausgestaltung dieser Zusammenarbeit ins Zentrum ru-
cken. Im Rahmen dieser Kooperation nimmt Kl laut Gesprachspartner:innen die Rolle

eines Hilfsmittels ein.
LAIso aktuell sehe ich Kl als unterstiitzendes Tool.” (IP5, S. 75)

Die Literatur impliziert hingegen vielmehr, dass sich mit der zunehmenden Bedeutung

von Kunstlicher Intelligenz deren Rolle im Kommunikationsprozess von jener eines
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simplen Mediators hin zu der eines intelligenten Kommunikators (Gil de Zufiiga et al.,
2024, S.3) wandelt. Am potenzialtrachtigsten ware maoglicherweise eine Verbindung bei-
der Sichtweisen. So muss eine Entwicklung die andere nicht notwendigerweise aus-
schlieBen und Kl kénnte in der Unternehmenskommunikation zuklnftig als intelligenter
Kommunikator unterstitzend als Hilfsmittel eingesetzt werden.

Aufschlussreich hierfur kdnnten etwa jene theoretischen Ansatze sein, die menschliche
Intelligenz Kunstlicher Intelligenz gegenlberstellen, um daraus Implikationen fur eine
ideale Erganzung von Mensch und Kl zu ziehen. So liegt laut Dellermann et al. (2019,
S. 640) das Potenzial Kunstlicher Intelligenz in analytischen Fahigkeiten wie etwa Mus-
tererkennung, Wahrscheinlichkeitsdenken, Effizienz und Geschwindigkeit, wohingegen
sie menschlicher Intelligenz eine intuitive Starke, bspw. durch Flexibilitat, Empathie und
Kreativitat sowie Menschenverstand zuweisen. Auch aus den Meinungen der Expert:in-
nen lasst sich schlief3en, dass es eben diese genannten Charakteristika sind, die kom-
biniert in der Zusammenarbeit von KI und Kommunikator:innen den Erfolgsfaktor aus-

machen.

+Also ich bin liberzeugt davon, dass es in relativ naher Zukunft ein hervorragendes Zu-
sammenspiel zwischen Kiinstlicher Intelligenz und Menschen geben wird. So routine-
maRige Arbeiten und Recherchen, [...] kénnen in Zukunft sicherlich, oder ich denke
mal sehr wahrscheinlich, gut von Kl iibernommen werden, sodass man die Effizienz in
gewissen Bereichen steigern kann und den Menschen dann flir mehr Kreativitét oder

strategische Prozesse freispielen kann.” (IP8, S. 124)

Das Zusammenspiel kann konkret so beschrieben werden, dass es nach wie vor Ver-
antwortliche geben wird, die Zielsetzungen vorgeben, strategische Agenden tberneh-
men und dahinterliegende Denkprozesse ausflihren, repetitive, mihevolle Tatigkeiten
jedoch zum grofden Teil von KI ibernommen werden. Das Ziel sollte es jedenfalls sein,
Menschen zu entlasten und Tatigkeiten angenehmer zu gestalten sowie Ergebnisse zu
optimieren und Prozesse effizienter zu machen. Dies ist auch die grof’e Chance bzw.
die Erwartung, die mit einem KI-Einsatz einhergeht.

In Bezug auf ebendiese Chancen von KI fur die Kommunikation decken sich die Aussa-
gen der Expertiinnen grundsatzlich mit der Literatur, wenngleich sich abzeichnet, dass
den diversen Mdglichkeiten mitunter ein sehr unterschiedlicher Stellenwert beigemessen
wird. So fasst etwa Valin (2018, S. 5) die ,Vereinfachung von PR-Prozessen®, ,Monito-
ring“ sowie die ,Automatisierung gewisser Tatigkeiten“ als bedeutendste Einsatzfelder
zusammen, hinsichtlich derer Kl unterstutzend wirken kann. Dahingegen legen die Ex-
pert:innen den Fokus vielmehr auf Effizienzsteigerung, Arbeitserleichterung und Output-

Verbesserung.

87



sIch glaube, Kl hat grundsétzlich drei verschiedene Aufgaben. [...] KI hat natlirlich die-
sen Effizienzgedanken. [...] Das zweite ist, ich glaube, es gibt vielerlei Bereiche, wo
man mit KI zwar keine Zeit spart, aber den Output verbessert. Und das dritte ist, die

Work-Experience zu verbessern.” (IP11, S. 176)

Auffallend ist in diesem Zusammenhang, dass fur die befragten Expert:innen die Vorteile
von generativer Kl, insbesondere ChatGPT, am relevantesten zu sein scheinen. So wer-
den etwa die in der Literatur vielfaltig geschatzten Potenziale von Kl rund um das Thema
Monitoring in den Gesprachen beinahe ganzlich vernachlassigt. Da es sich bei der ent-
sprechenden wissenschaftlichen Literatur um internationale Artikel handelt, liegt der
Schluss nahe, dass 6sterreichische Unternehmen bzw. Kommunikationsabteilungen in
Bezug auf eine Kl-Integration und -Nutzung noch nicht ihr volles Potenzial entfaltet ha-
ben. Eine weitere Erklarung hierfir findet sich moglicherweise auch darin, dass aufgrund
der Strukturen ihrer jeweiligen Kommunikationsabteilungen Tatigkeiten wie Monitoring
nicht in den Aufgabenbereich der befragten Expert:innen fallen, sondern eher in ver-
wandten Disziplinen bzw. Abteilungen wie dem Marketing angesiedelt sind. Vorstellbar
ware zudem, dass die Kommunikator:innen noch uber beschranktes Wissen in diesem
Bereich verflgen.
Eine interessante Interpretationsmoglichkeit entsteht, wenn dieser Gedanke mit Zerfass
et al. (2020, S. 380) verknlpft wird, die zu der Erkenntnis gelangen, dass das Verstand-
nis des Konzepts ,Kunstliche Intelligenz‘ maf3geblich daflr ausschlaggebend ist, inwie-
fern Praktiker:innen eine Integration in ihre Kommunikation fir notwendig befinden.
Als konkreten Faktor, der die Ubernahme von Kiinstlicher Intelligenz beeinflussen kann,
nennt Venkatesh (2021, S. 645) zudem den Umstand, dass es sich bei KlI-Tools um
sogenannte ,Blackboxen' handelt, was bedeutet, dass die tatsachlichen Algorithmen
bzw. Prozesse hinter den Tools im Verborgenen liegen. Diese Sichtweise findet sich
auch in den Ausfluihrungen der Expert:innen wieder, die Kl als ,ungeklarten Raum® be-
zeichnen.

LAISo ich halte das fiir ungeklarten Raum. Ehrlich gesagt.” (IP4, S. 53)

Dieser ungeklarte Raum bezieht sich auf eine Reihe von Risiken, die mit der KI-Nutzung
einhergehen und diverse Unsicherheiten im Umgang mit Kl vergréRern. Durch sie kann
das Entstehen von vertrauenswurdiger Kl einerseits erschwert und andererseits jene
Unterstitzung minimiert werden, die KI zum fur die Unternehmenskommunikation be-
deutsamen Vertrauensmanagement zu leisten zu vermag.

Grundsatzlich Iasst sich der Beitrag von Kl zum Vertrauensmanagement in der Unter-
nehmenskommunikation aus zwei sich wechselseitig beeinflussenden Perspektiven be-

trachten: zum einen, wenn Vertrauen in Kl-Lésungen und deren Outputs gesetzt wird,
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und zum anderen, wenn die Nutzung von Kl-Lésungen dazu beitragt, Vertrauen zu
schaffen oder zu starken. Diese beiden Betrachtungsweisen wirken insofern ineinander,
als dass Vertrauen in Kl-Lésungen auch dazu beitragen kann, den kommunikativen Aus-
tausch, im Rahmen dessen sie genutzt werden, als vertrauenswuirdiger zu bewerten.
Umgekehrt kann bereits existierendes Vertrauen zwischen zwei Kommunikations-
partner:innen dazu fihren, dass aufgrund dieses Vertrauensverhaltnisses auch das

Kommunikationsmedium (KI) fur vertrauensvoll erklart wird.

,Dann trdgt das schon dazu bei, dass man dann besser oder glaubwidirdiger, auch posi-
tiver vielleicht wahrgenommen wird. Und das ist fiir das Vertrauen sicher férderlich.”
(IP11, S. 165)

Diesbezuglich kann festgehalten werden, dass Kl und Vertrauen in der Unternehmens-
kommunikation tatsachlich ein Spannungsfeld darstellen. Hierbei zeigt sich, dass es eine
Reihe von Risikobereichen gibt, in denen Kl die Glaubwdrdigkeit und somit unter Um-
stadnden auch das Vertrauen negativ beeinflussen kann. Demgegeniber existieren auch
vielfaltige Mdglichkeiten, wie Kl positiv zur Schaffung und zum Erhalt von Vertrauen bei-
tragen kann. In Bezug darauf ist anzumerken, dass die Expert:innen Kl jedoch nicht jene
Fahigkeiten zuweisen, die es mdglich machen, Vertrauen direkt positiv zu beeinflussen.
Der Beitrag, den Kl zum Vertrauensmanagement leistet, konstituiert sich vielmehr tber
indirekte Auswirkungen, etwa durch den Umstand, dass durch ihn die personliche Kom-
ponente der Kommunikation bedeutender wird, was wiederum positiv auf die Bezie-

hungspflege sowie letztendlich auf das Vertrauensmanagement wirkt.

,Das ist jetzt keine direkte Beziehung, aber es ist im Endeffekt eine indirekte Konse-
quenz.“(IP11, S.180)

Im Theorieteil dieser Arbeit wurde das ,ABI-Model of Organizational Trust' nach Mayer,
Davis und Schoorman (1995) vorgestellt. Im Modell werden drei Faktoren benannt, die
die wahrgenommene Vertrauenswiurdigkeit beeinflussen: Fahigkeit, Wohlwollen und In-
tegritat. Die kombinierte Bewertung dieser drei Dimensionen wirkt sich auf die Entste-
hung von Vertrauen aus. Dieses ist, laut dem Modell, zudem von der generellen Vertrau-
ensneigung der Vertrauensgebenden sowie dem durch sie wahrgenommenen Risiko ab-
hangig.

Werden nun die gesammelten Erkenntnisse in Bezug auf das ABI-Modell interpretiert,
so konnte dies etwa so aussehen: Die Vertrauenswurdigkeit von Kl-generierter Kommu-
nikation lieRe sich hinsichtlich der Fahigkeit, die dem KI-Tool bzw. dem Output zuge-
sprochen wird, dem Wohlwollen der Kommunikator:innen sowie dem Umstand, ob die

Anwendung integer ist, bewerten. Weitere Einflussfaktoren fur das Vertrauen in die KI-
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generierte Kommunikation liefern die allgemeine Vertrauensneigung, die die Rezipi-
ent:innen Kl gegenlber aufweisen, sowie durch sie wahrgenommene Risikofaktoren wie

etwa die Korrektheit der Inhalte.

Abschlieend kann festgehalten werden, dass KI, wenn sie mit Bedacht eingesetzt wird,
fur die Kommunikation zahlreiche Chancen bietet und auch einen wertvollen Beitrag zum
Vertrauensmanagement leisten kann. Die Dynamik der Entwicklungen in diesem Feld
lasst darauf schlief3en, dass sich KI-Tools zunehmend professionalisieren und auch Un-
ternehmen dies hinsichtlich einer Nutzung tun sollten, um die grotmaoglichen Vorteile
daraus zu ziehen. So sind Davenport und Mittal (2022) in einem Artikel der Harvard Bu-
siness Review der Meinung, dass Unternehmen erst einen Bruchteil des Mehrwerts, den
ihnen generative Kl-Tools liefern kdnnen, erkannt haben und nutzen — eine Ansicht, die

die befragten Expert:innen teilen.

LAISo ich glaube, dass wir da viele Méglichkeiten haben, die wir vielleicht jetzt noch gar

nicht voll ausschépfen.“ (IP1, S. 6)

5.2 Beantwortung der Forschungsfragen

Auf Basis der gewonnenen Erkenntnisse sollen an dieser Stelle die zu Beginn der Arbeit
gestellten Forschungsfragen beantwortet werden. Hierbei wird zunachst auf die for-
schungsleitendenden Fragen eingegangen und sich Uber diese an die Beantwortung der
Hauptforschungsfrage herangetastet.

Das Feld der Unternehmenskommunikation bietet diverse Bereiche und Tatigkeiten, im
Rahmen derer KI-Anwendungen zum Einsatz kommen konnen. Wenngleich Kl-Tools
auch fur Datenauswertung oder Monitoring herangezogen werden, liegt der grofite
Mehrwert aktuell in generativer KI, allem voran ChatGPT. Den bedeutendsten Wirkungs-
bereich bildet die Erstellung von text-, bild- oder videobasierten Kommunikationsmateri-
alien. Zu erwahnen ist, dass Kl hierbei derzeit vor allem in einem vorangestellten Pro-
zess angewandt wird, etwa, indem entsprechende Kl-Losungen als Unterstitzung im
Rahmen von Ideenfindungs- und Recherchearbeiten genutzt werden. Zudem wird Kl zu-
nehmend fir Ubersetzungen und Mitarbeiter:innen- sowie Kund:innenkommunikation
verwendet. Daruber hinaus konnen Kommunikationsabteilungen durch den Einsatz wei-
terer Kl-basierten Anwendungen unterstutzt werden, die jedoch nicht notwendigerweise
fur unternehmenskommunikationsspezifische Aufgaben herangezogen werden, sondern
vielmehr als Support fur allgemeine burokratische Tatigkeiten wirken. Festgehalten wer-
den muss in diesem Zusammenhang auf3erdem, dass sich Kl in einem rasanten Ent-
wicklungsprozess befindet. So sind sich die Interviewpartner:innen darin einig, dass sich

Kl in einer ahnlich grolen Geschwindigkeit wie bisher verbessern wird, und haben grolle
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Erwartungen an die Potenziale, die KI-Tools kunftig fir die Kommunikation bereithalten.
Laut Expert:innenmeinungen werden die genannten Wirkungsbereiche in Kurze um wei-
tere Einsatzmdglichkeiten erganzt werden. ,Workflow-Management‘ und ,Content-Cura-
tion‘ stehen hierbei an erster Stelle.

Far Kommunikationsabteilungen und ihre handelnden Akteur:innen ergeben sich aus der
Nutzung diverse Chancen, aber auch Risiken, die in ihrem Einflussspektrum Uber diesen
spezifischen Bereich hinausreichen, sodass sie zum Teil auf das gesamte Unternehmen
wirken. Der KI-Einsatz kann sich grundsatzlich Uber drei verschiedene Aspekte positiv
aulern. Allem voran steht ein Effizienzgewinn, welcher sich wiederum aus einer Zeiter-
sparnis sowie der Tatsache, dass Ressourcen fir andere Tatigkeiten frei werden, zu-
sammensetzt. Den Empfehlungen der befragten Expert:innen folgend waren hier insbe-
sondere strategische und kreative Denkprozesse sowie jene Aufgaben, die die persén-
liche Rolle voraussetzen, denkbar und ratsam. Den zweiten gro3en Aspekt bildet die
Chance der Arbeitserleichterung, die sich dartber duRert, dass mdglicherweise das End-
ergebnis durch Kl nicht beeinflusst wird, aber sehr wohl die Ausfiihrung bzw. die Tatigkeit
selbst fur Kommunikator:innen angenehmer gestaltet werden kann. Den dritten Chan-
cenbereich stellt die Optimierung des Outputs selbst dar. So kénnen durch die zuneh-
mende Professionalisierung von Kl-Tools die Endresultate mafR3geblich verbessert wer-
den. Zudem konnten noch weitere Chancen identifiziert werden, wie etwa eine gestei-
gerte Kreativitat, der Beitrag zur starkeren Individualisierung und Personalisierung von
Inhalten, der Umstand, dass durch gesteigerte Interaktionsmoglichkeiten die Bindung zu
Stakeholdern intensiviert werden kann, sowie Ubergeordnet positive Auswirkungen auf
das Unternehmensimage. Diesen Chancen gegenuber ist die KI-Nutzung auch mit eini-
gen Nachteilen verbunden bzw. kdnnte diverse bestehende Risikobereiche beglnstigen.
In ihren Auswirkungen am gewichtigsten sind hier Bedenken hinsichtlich des Daten-
schutzes und des Rechtemanagements zu nennen. Dieser Bereich umfasst nach wie
vor zahlreiche ungeklarte Aspekte wie etwa die Ubertragung bzw. die potenzielle Wei-
terverwendung von den Tools zugeflhrten Unternehmensdaten sowie Urheberaspekte
in Bezug auf Kl-generierte Kommunikationsmaterialien. Des Weiteren kénnen man-
gelnde Authentizitat sowie voreingenommene, diskriminierende Daten oder fehlerhafte
Inhalte nicht nur die Qualitat der Outputs negativ beeinflussen, sondern Glaubwurdigkeit,

Image und so letztendlich Vertrauensmanagement eines Unternehmens schadigen.

Es zeigte sich, dass der Einsatz von Kl die Entstehung und Pflege vertrauensvoller Be-
ziehungen zu internen und externen Stakeholdern in geringerem Mal3e als angenommen
beeinflussen kann. Beglnstigende Faktoren konnten lediglich aus indirekt kausalen Ein-

flissen identifiziert werden. So ergibt sich der groRte Bereich, in dem Kl zu
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Vertrauensentstehung und -erhalt beitragen kann, aus einer indirekten Konsequenz der
KI-Nutzung, ndmlich, dass diese darin resultiert, dass persdnliche Aspekte wieder an
Bedeutung gewinnen. Dies ist darauf zuriickzuflhren, dass zum einen durch die Zu-
nahme an Technologien und Fortschreiten der Digitalisierung eine verstarkte ,Sehn-
sucht’ nach persénlichen Kontakten entsteht und zum anderen durch den Ressourcen-
gewinn Kommunikator:innen ihre Zeit wieder vermehrt in den Ausbau und die Pflege
personlichen Stakeholderkontakts investieren kdnnen. Beides ist fir die Entstehung und
den Erhalt von Vertrauen von grofRer Bedeutung. Darlber hinaus kann der Kl-Einsatz
dazu beitragen, Kommunikationsbotschaften und Inhalte schneller und personalisierter
an die Zielgruppen zu transportieren. So wird eine individuelle, konstante und zeitnahe
Interaktion mit den Stakeholdern erméglicht, was die Bindung und das Vertrauen stéarkt.
Zusatzlich zeigten sich noch zwei weitere Faktoren, die positiv zum Vertrauensmanage-
ment beitragen kénnen. Sie sind zwar nicht zwangslaufig bzw. ausschlief3lich mit einem
Kl-Einsatz verbunden und auch unabhéangig von diesem gegeben, jedoch erfahren sie
durch ihn nochmals eine andere Bedeutung. So empfiehlt es sich zum einen, die Nut-
zung von KI fir die Kommunikation im Sinne von Transparenz stets offen zu kommuni-
zieren und kenntlich zu machen, zum anderen gilt es Mitarbeitende als Anspruchsgruppe
explizit zu bertcksichtigen und proaktiv miteinzubeziehen, um etwa Verstandnis und Ak-

zeptanz einzuholen.

Diese Erkenntnisse liefern wichtige Implikationen fur die Hauptforschungsfrage ,Wie
werden der Einsatz von Kl im Rahmen der Unternehmenskommunikation sowie ihr Ein-
fluss auf das Vertrauensmanagement wahrgenommen?, die wie folgt beantwortet wer-

den kann:

Die aktuellen Entwicklungen rund um Kl und im Speziellen Kl in der Unternehmenskom-
munikation werden mit Spannung, Interesse sowie einer gewissen Skepsis verfolgt und
wahrgenommen. Der Nutzung von Kl-Lésungen in der Unternehmenskommunikation
stehen Kommunikator:innen aufgrund vielfaltiger Potenzialbereiche weitgehend positiv
gegenuber, wenngleich es sich trotz allem empfiehlt, Achtsamkeit in der Integration so-
wie im Umgang mit entsprechenden Tools zu zeigen. In Bezug auf etwaige Hypes und
Euphorie gilt es, zu relativieren sowie den Einsatz stets in einem Kontext von Chancen
und Risiken zu sehen und auch abzuwagen. Diese wurden bereits ausfihrlich dargelegt;
zusammenfassend sind hier stellvertretend nochmals die Vorteile eines Effizienzge-
winns, einer Ressourcenschonung, einer Arbeitserleichterung sowie einer Optimierung
des Outputs zu nennen. Demgegeniber stehen Unsicherheiten bzw. Risiken bezlglich
des Datenschutzes, eines moglichen Bias, mangelnder Authentizitat sowie Reputations-

schaden.

92



Diese Bereiche stellen zugleich auch jene Aspekte dar, die das Vertrauensmanagement
von Stakeholdern positiv wie negativ beeinflussen kénnen. Ein entsprechender Einfluss
findet jedoch, wie bereits dargelegt, zum GroRteil indirekt statt, etwa, indem Kl zu einer
individualisierten Ansprache mithilfe personalisierter Kommunikationsbotschaften beitra-
gen kann, was sich positiv auf Interaktion, Bindung und letztendlich auch Vertrauen aus-
wirken kann. Kommunikator:innen stimmen dennoch Uberein, dass das Schaffen und
der Erhalt von Vertrauen mit oder ohne Kl nicht durch einzelne, punktuelle MalRnahmen
erfolgen kann, sondern, dass dies vielmehr das Resultat eines konstanten unterneh-
mensseitigen Aufwandes ist. Kl wird hierflr daher keine Ubergeordnete Rolle zugespro-
chen, vielmehr hat sie in diesem Prozess denselben Stellenwert wie andere Kommuni-
kationsmittel.

AbschlieRend kann festgehalten werden, dass Kl nicht als ,Wunderwaffe fir die Kom-
munikation, sondern als potenzialreiches, unterstutzendes Tool angesehen wird. Mit
Blick auf die Zukunft wird ein Umdenken in der Unternehmenskommunikation notwendig
sein, um diese Potenzialgewinne vollends zu realisieren. Die zukunftige Praxis von Kom-
munikationsabteilungen wird in einem Zusammenspiel von Kommunikator:innen und Ki

gestaltet sein, auf das sich Akteur:innen vorbereiten sollten.

5.3 Kiritische Reflexion und Wurdigung der Studie

Um das Ziel dieser Arbeit, Handlungsempfehlungen fur verantwortliche Akteur:innen der
Unternehmenskommunikation abzuleiten, erflllen zu kénnen, wurde zunachst ange-
strebt, solche Interviewpartner:innen zu finden, die diverse KI-Anwendungen bereits um-
fangreich in ihren Kommunikationsabteilungen integriert haben. Im Hinblick auf die Auf-
merksamkeit, die dem Forschungsthema Kunstliche Intelligenz sowohl in der aktuellen
medialen Berichterstattung als auch im wissenschaftlichen Diskurs zuteilwird, wurden
hierbei keine grofkeren Hirden erwartet. Tatsachlich musste jedoch festgestellt werden,
dass sich die meisten Abteilungen die Integration und Nutzung dieser Tools betreffend
noch nicht in jenem fortgeschrittenen Stadium befanden, das erhofft wurde. Die Grinde
hierfir lagen zumeist in unsicherheitsbedingten unternehmensinternen Regulatoren.
Dieser zunachst unglnstigen Wendung hafteten jedoch auch positive Konsequenzen
an. So stellte der Umstand, dass die Gesprachspartner:innen unterschiedliche Nut-
zungsgewohnheiten aufwiesen, letztendlich einen Vorteil dar, begunstigte er doch die
Diversitat im Erfahrungsspektrum der Befragten, wodurch vielfaltigere Erkenntnisse ein-
gebracht werden konnten.

Herausfordernd war zudem, dass sich im Laufe der Gesprache herausstellte, dass die

Interviewpartner:innen zum Teil ein unterschiedliches Verstandnis dartber aufwiesen,
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welche Applikationen nun tatsachlich dem Bereich Kl zuzuordnen sind. Dies aulierte
sich etwa darin, dass sich manche Teilnehmenden in ihren Ausfihrungen lediglich auf
ChatGPT beschrankten. Es wurde deshalb kurzfristig angedacht, eine Begriffserklarung
an den Beginn der ersten Kl-bezogenen Frage zu stellen. Diese Uberlegung wurde je-
doch verworfen, da die Beflirchtung entstand, man kdénnte so die Ergebnisse beeinflus-
sen, indem man den Expert:innen gewisse Anwendungsmoglichkeiten suggeriert und
dadurch Richtungen vorgibt. Letztendlich lieRe sich jedoch argumentieren, dass sich
auch aus diesem unterschiedlichen Begriffsverstandnis eine bedeutende Erkenntnis zie-
hen lasst, namlich eine Auskunft dartiber, dass der Kenntnisstand zum Thema Kl inner-

halb der Berufsgruppe variiert.

Die Zusammensetzung des Samples kann als Starke angesehen werden, da fur die Be-
fragungen zum Uberwiegenden Teil bekannte Gréen der dsterreichischen Kommunika-
tionslandschaft aus renommierten Unternehmen als Expert.innen gewonnen werden
konnten.

Eine Starke dieser Arbeit resultiert zudem aus der Neuartigkeit bzw. Aktualitat des The-
mas. Wie auch eingangs dargelegt, gibt es bis dato in Osterreich keine vergleichbare
Forschung, die den Vertrauensaspekt in einer Untersuchung zu Kl im Kommunikations-
bereich explizit berticksichtigt. Diese Arbeit liefert also wertvolle Erkenntnisse und Hand-
lungsempfehlungen fur die Zukunft, denen im nachfolgenden Kapitel abschlieflend

Rechnung getragen wird.

5.4 Implikationen fiir die Praxis und Ausblick

Nachdem es das erklarte Ziel dieser Arbeit ist, Handlungsempfehlungen fur verantwort-
liche Akteur:innen in Kommunikationsabteilungen von Unternehmen abzuleiten, sollen
abschlieftend Implikationen fir die unternehmerische Praxis dargelegt sowie Impulse fir
weitere Forschungsmadglichkeiten gegeben werden.

Laut Literatur ist zwar die Leistungsfahigkeit Kinstlicher Intelligenz unbestritten, weniger
klar ist hingegen definiert, wie diese bestmdglich in die unternehmerische Praxis inte-
griert werden kann (Tschopp et al., 2022, S. 321). Die im Rahmen dieser Arbeit gewon-
nenen Erkenntnisse liefern dafiir wertvolle Implikationen.

Allem voran ist festzuhalten, dass KI Kommunikator:innen nicht verdrangen, ihre zuneh-
mende Professionalisierung sich jedoch sehr wohl auf die Struktur und Arbeitsweise in
Kommunikationsabteilungen auswirken wird. In der Praxis wird es deshalb zu einem Zu-
sammenspiel von Kl und Kommunikator:innen kommen, auf welches sich letztere vor-
bereiten sollten. So empfiehlt es sich, dass sie sich grundlegend mit dem Thema Kl be-

fassen, um bestmdgliche Vorteile aus einer Zusammenarbeit generieren zu kdnnen.

94



Mitarbeitende sollten aber nicht nur mit entsprechendem Know-how ausgestattet wer-
den, sondern es gilt, sie als zentrale Anspruchsgruppe in ihren Bedirfnissen abzuholen
sowie ihren potenziellen Unsicherheiten zu begegnen. Dies ist besonders im Hinblick
auf das Erzeugen und Erhalten von Vertrauen relevant, im Rahmen dessen Mitarbei-
ter:innen eine Schlisselfunktion einnehmen. So geht aus dieser Arbeit hervor, dass es
zuallererst eines Verstandnisses von Kl bedarf, nicht nur fir den Umgang mit diversen
Tools, sondern auch fir die Beweggrinde, die einem Einsatz zu Grunde liegen. Durch
dieses Verstandnis kann eine positive Einstellung zu Kl geformt und letztendlich das
Vertrauen in diverse Anwendungen gefordert werden. Wichtig ist hierbei auch, den Mit-
arbeitenden diverse Angste zu nehmen, insbesondere, da diese unbegriindet sind, denn
Kl wird Kommunikator:innen nicht in den Hintergrund drangen, sondern die zuklnftige
Arbeit in Kommunikationsabteilungen wird vielmehr durch ein Miteinander von Kl und
Kommunikator:innen gestaltet werden.

So eignet sich Kunstliche Intelligenz dafur, repetitive, automatisierte Tatigkeiten zu tber-
nehmen, wodurch Kommunikator:innen ihre Zeit in strategische Aufgaben investieren
kénnen. Konkret kann Kl durch Effizienzsteigerung, Arbeitserleichterung und die Opti-
mierung von Kommunikationsinhalten einen wertvollen Beitrag fur die Unternehmens-
kommunikation leisten — Aspekte, die kiinftig durch die ansteigende Professionalisierung
und Verbesserung von Kl-Applikationen noch weiter ausgebaut werden. So kdnnen etwa
mittels unternehmensinterner GPT-Losungen Inhalte noch individueller auf Zielgruppen
zugeschnitten, diese personalisierter angesprochen und dadurch auch der Beitrag von
Kl zum Vertrauensmanagement erhoht werden. Dazu, bzw., um samtliche Potenziale
auszuschodpfen, die mit einer KI-Nutzung einhergehen, bedarf es jedoch einer erfolgrei-
chen und umfanglichen Integration dieser Technik in die Unternehmenskommunikation.
Im Zuge derer ist es entscheidend, dass der Einsatz wohlUberlegt unter der Abwagung
etwaiger Chancen und Risiken und im Hinblick auf eindeutige Zielsetzungen sowie mit
einem klaren Erwartungsmanagement erfolgt. Am potenzialtrachtigsten ist eine Integra-
tion, wenn sie im Rahmen eines Prozesses stattfindet und verschiedene Abteilungen
von Beginn an eingebunden werden. Allen voran sind hier die Verantwortlichen in der
Unternehmenskommunikation zu nennen, die in der Regel den Auftrag erteilen, sowie
interne Stakeholder wie Geschéaftsfihrung und Mitarbeitende, deren Zustimmung und
Akzeptanz es einzuholen gilt. Dartiber hinaus bedarf es einer Verknupfung mit internen
oder externen Partner:innen wie IT-Expert:innen und Jurist:innen, die im Hinblick auf
eine Kl-Integration jenes Spezialwissen einbringen kénnen, das Kommunikator:innen
fehlt. Dadurch wird zugleich erneut die Notwendigkeit verdeutlicht, dass Kommunika-
tor:innen ihr eigenes Grundwissen Uber Kl festigen miussen, nicht zuletzt, um in ihren

Anforderungen wahrgenommen und nicht untergraben zu werden.
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Gelingen diese Integration und Zusammenarbeit, kann Kl zweifellos eine Reihe von Vor-
teilen fur die Kommunikation liefern und eine Bereicherung in Kommunikationsabteilun-
gen darstellen.

Die abschliefende Handlungsempfehlung fur Kommunikator:innen bzw. Kommunikati-
onsabteilungen in Unternehmen ist simpel und lautet, sich mit Kl zu befassen. Wenn-
gleich eine vollumfangliche Integration aktuell aufgrund interner Regularien noch haufig
behindert wird, hat die Vergangenheit durchaus gezeigt, dass es sich hierbei um einen
zutiefst dynamischen Entwicklungsbereich handelt, und sich dies rasch andern kénnte.
So ist davon auszugehen, dass die kinftige Dynamik im Bereich rund um (generative)
Kl die rasante Geschwindigkeit vergangener Entwicklungen sogar noch ubertreffen wird.
Dann gilt es fur Unternehmen, bereit zu sein, um die Chancen zu nutzen, die KI fir die
Kommunikation bietet und dadurch einen Beitrag zum Vertrauensmanagement zu leis-

ten sowie letztendlich auch Wettbewerbsvorteile bestmdglich auszuschopfen.

Daraus ergeben sich nicht zuletzt auch wichtige Implikationen fur zukinftige For-
schungsbereiche. Diesbezuglich ist vorab zu betonen, dass es sich bei Kl grundséatzlich
um ein aulRerst dynamisches Forschungsfeld handelt und es deshalb eine Reihe bislang
unergrindeter Aspekte gibt. Nichtsdestotrotz kénnen mit Abschluss dieser Arbeit einige

konkrete Forschungsempfehlungen gegeben werden.

Zunachst kdnnten Fachpersonen auf dem Gebiet Kiinstlicher Intelligenz gewiss weitere
vielversprechende Ansprechpartner:iinnen zu diesem Thema darstellen. Es liegt der
Schluss nahe, dass eine qualitative Befragung von KI-Expert:innen aufschlussreich
ware, da dadurch etwa die im Rahmen dieser Arbeit zusammengetragenen Erkenntnisse
mit KI-Expert:innen nachbesprochen und um weitere Empfehlungen erganzt werden

konnten.

Wie die Arbeit gezeigt hat, ist eine Kl-Integration am potenzialtrachtigsten, wenn im Zuge
dessen auf ein breites Netzwerk an Expert:innen bzw. Abteilungen aus verschiedensten
Bereichen, wie etwa Recht, IT, Innovation oder auch Strategie, zugegriffen wird. Zudem
empfiehlt es sich, eine Integration im Rahmen eines Prozesses zu gestalten, der eben-
diese Abteilungen und Fachpersonen miteinbezieht. Interessant ware es demnach, zu
erforschen, wie ein solcher Change-Prozess zur KI-Einflihrung konkret ausgestaltet wer-
den kdnnte und sollte, welche Anforderungen und Bedurfnisse hinsichtlich einzelner Ak-
teur:innen existieren und wie diese am besten vereint werden kénnen. Dies lief3e sich
etwa durch eine Fokusgruppe mit den genannten Akteur:innen als Teilnehmende oder

auch Uber qualitative Expert:inneninterviews untersuchen.

96



Zudem wurde von einigen Befragten der Umstand genannt, dass es zu differenzieren
gilt, ob Kommunikator:innen, die in der Regel mit dem Thema KI vertraut sind, entspre-
chende Kommunikationsbotschaften hinsichtlich ihrer Vertrauenswuirdigkeit bewerten
oder ob diese Bewertung durch die Rezipient:innen erfolgt, die weniger nah am Thema
stehen. Interessant ware es deshalb, zu erforschen, wie diese Empfanger:innen Kl-ge-
nerierte Botschaften im Hinblick auf ihre Vertrauenswurdigkeit wahrnehmen. Im Rahmen
einer quantitativen Studie kdnnten deshalb verschiedene Kl-generierte Kommunikati-
onsmittel oder Beitrage (etwa im Rahmen eines Fragebogens) an Rezipient:innen aus-
gespielt werden, um herauszufinden, wie diese hinsichtlich ihrer Vertrauenswirdigkeit
eingestuft werden.

AuRerdem konnte aufgrund der Ausfliihrungen der Expert:innen sowie des Einblicks in
die Hintergrinde ihrer jeweiligen unternehmerischen Praxis der Eindruck gewonnen wer-
den, dass jene Kommunikator:innen Kl intensiver nutzen, die in der Einfuhrung dieser
Tools von KI-Expert:innen begleitet wurden. Im Rahmen kunftiger Forschungen ware es
daher interessant, die Hypothese zu untersuchen, dass Kl in den Kommunikationsabtei-
lungen solcher Unternehmen umfangreicher genutzt wird, in denen etwa Innovations-

oder IT-Abteilungen federfuhrend an der Implementierung beteiligt waren.
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Anhang

A Erhebungsinstrument - Interviewleitfaden

BegriiBung und Kontexterklarung

Vielen Dank, dass Sie sich heute flir dieses Gesprach Zeit nehmen. Zuerst mochte ich
noch einmal ganz kurz etwas zu meinem Forschungsprojekt und zum Ablauf erklaren:

Im Rahmen meiner Masterarbeit im Studiengang Betriebswirtschaft und Wirtschafts-
psychologie an der Ferdinand Porsche FernFH fuhre ich qualitative Interviews durch.
Meine Masterarbeit behandelt das Thema Kunstliche Intelligenz in der Unternehmens-
kommunikation.

Es geht in diesem Interview um Ihre personliche Wahrnehmung sowie Ihre Erfahrung
mit Kunstlicher Intelligenz in der Kommunikation in lhrem Unternehmen. Fur meine Ar-
beit ist Ihre Meinung sehr bedeutend und es ist mir wichtig zu erwahnen, dass es keine
richtigen oder falschen Antworten gibt, sondern nur unterschiedliche Meinungen.

Das Interview wird voraussichtlich eine Stunde dauern. Ich wiirde es gerne aufnehmen,
damit ich mich besser auf das Gesprach mit lhnen fokussieren kann. In der Arbeit
werde ich aber alles so darstellen, dass kein Ruckbezug auf lhre Person méglich ist.
Die Ergebnisse werden also nur in anonymisierter Form in die Arbeit aufgenommen.
Alle erhobenen Daten werden zudem streng vertraulich behandelt und nur zu For-
schungszwecken herangezogen.

Die Einverstandniserklarung haben Sie bereits vorab per E-Mail erhalten. Ich ersuche
Sie nun noch um Unterzeichnung. Vielen Dank!

Haben Sie noch Fragen? Dann starte ich jetzt die Aufnahme.

1. Zum Einstieg erzdhlen Sie mir bitte ein bisschen iuiber das Unternehmen, in
dem Sie arbeiten sowie lber lhre aktuelle Tatigkeit!

Themencluster/ inhaltli- Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen
che Aspekte

1. Einstieg, Tatigkeit und | In welcher Branche ist das | Was machen Sie in Ihrer
Unternehmensbeschrei- | Unternehmen angesiedelt? | derzeitigen Tatigkeit?
bung Wie viele Mitarbeitende be- | Wie lange sind Sie schon
schaftigt es  ungefahr? | im Unternehmen?
Wie ist die Unterneh-
menskommunikation or-

ganisiert?

2. Was macht Ihrer Meinung nach eine erfolgreiche Unternehmenskommunika-
tion aus?

Themencluster/ inhaltli- Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen
che Aspekte

2.Unternehmenskommu- | Welches Ziel liegt der Unter- | Was bedeutet fur Sie Ver-
nikation nehmenskommunikation zu | trauensmanagement im




Grunde?

Welche Rolle nehmen (in-
terne und externe) Stakehol-
der fir Sie in der Unterneh-
menskommunikation ein?

Rahmen der Unterneh-
menskommunikation?
Inwiefern hat sich Ihrer
Meinung nach in den letz-
ten Jahren das Feld der
Unternehmenskommuni-
kation verandert? (Stich-
wort Digitalisierung)

3. Wie nehmen Sie die aktuellen Entwicklungen rund um Kiinstliche Intelligenz

wahr?

Themencluster/ inhaltli-
che Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

3. Kunstliche Intelligenz

Welche Beruhrungspunkte
haben Sie mit Kunstlicher In-
telligenz?

Was hat die Veroffentli-
chung neuerer Kl-Tools
(Stichwort Chatbots oder
ChatGPT) fur die Unter-
nehmenskommunikation
in |hrem Unternehmen
bedeutet?

4. Wie stehen Sie dem Einsatz von Kl in der Unternehmenskommunikation ge-

geniiber?

Themencluster/ inhaltli-
che Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

4. Kl in der Unterneh-
menskommunikation

Welche Chancen sehen Sie
durch den Einsatz von Kl in
der Unternehmenskommuni-
kation? (Fur das Unterneh-
men, handelnde Akteur:in-
nen)

Mit welchen Risiken oder
Herausforderungen rechnen
Sie?

Inwiefern kdnnten Sie
sich die Nutzung von K-
Tools bei sich in der Un-
ternehmenskommunika-
tion vorstellen?

5. Wie kann Kl Ihrer Meinung nach erfolgreich in die bestehende Unterneh-
menskommunikation integriert werden?

Themencluster/ inhaltli- Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen
che Aspekte
5. Integration von Kl in der | Welche Rahmenbedingun- | Welche  Wirkungsberei-
Unternehmenskommuni- | gen sind erforderlich? | che der Unternehmens-

kation

Mit welchen Herausforderun-
gen rechnen Sie?
Wie koénnen sich Kommuni-
kator:innen vorbereiten?

kommunikation  eignen
sich besonders flir den
Einsatz von KI? Und wa-
rum?

Inwiefern kénnte dies die
Kommunikation  beein-
flussen?




6. Wenn Sie an das Vertrauensmanagement im Rahmen der Unternehmens-
kommunikation denken, inwiefern konnte dies lhrer Meinung nach durch Kl be-

einflusst werden?

Themencluster/ inhaltli-
che Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

6. Kl-Unternehmenskom-
munikation-Vertrauen

Inwiefern kann Kl die
Glaubwdrdigkeit und Authen-
tizitat der Unternehmens-
kommunikation beeinflus-
sen?

Wie kann Kommunikation
trotz (oder wegen) der In-
tegration von Kl basierten
Tools eine authentische und
glaubwurdige Note bewah-
ren?

Welche Herausforderun-
gen gibt es lhrer Mei-
nung nach fur das
Schaffen vertrauensvol-
ler Stakeholder Bezie-
hungen?

Welche Potenziale se-
hen Sie hier fir externe
aber auch interne Stake-
holdergruppen?

7. Welche Erwartungen haben Sie personlich an die Entwicklung von Kiinstli-
cher Intelligenz fiir die Unternehmenskommunikation?

Themencluster/ inhaltli-
che Aspekte

Aufrechterhaltungsfragen

Nachfragen

7.Zukunftige Erwartungen

Welche Potenziale halt Kl
zukunftig fur die Unterneh-
menskommunikation bereit?

Inwiefern wird sich Ihrer
Meinung nach das Rol-
lenbild von Kommunika-
tor:innen (durch die zu-
nehmende Bedeutung
Kinstlicher Intelligenz)
verandern?

8. Wir haben nun viele interessante Aspekte besprochen. Gibt es etwas, das
Sie noch gerne erzahlen méchten, was lhnen wichtig ist und bisher noch nicht

zur Sprache gekommen ist?

Themencluster/ inhaltli- Aufrechterhaltungsfragen Nachfragen
che Aspekte
8. Abschluss Wie war das Interview

fir Sie?




B Kategoriensystem

Kategorie

Sub-Kategorie

Sub-Sub-Kategorie

1) Aligemeine Wahrnehmung von Ent-
wicklungen im Bereich Kiinstlicher Intelli-
genz

Einstellung von Kommunikator:innen

Positiv/Negativ? Weil?

Stimmung in Unternehmen

Erste Eindriicke mit dem Aufkommen von
ChatGPT

2) Zentrale Aspekte der Unternehmens-
kommunikation

Kernwerte

Authentizitat
Transparenz
Einheitlichkeit
Glaubwiirdigkeit
Ehrlichkeit
Information

Aufgaben und Ziele

Themenmanagement
Reputationsaufbau
Unternehmenskultur
Mitarbeiter:innenattraktivitat
Stakeholderkommunikation

Bedeutung Vertrauen

Veranderungen / Entwicklungen

Dynamik
Digitalisierung
Stakeholdergewohnheiten Individualisierung




3) Einfluss von Kl fiir die Unternehmens-
kommunikation

Nutzungsverhalten / Tools

Anwendungsbereiche

Kommunikationsmaterialien
Ideenfindung

Ubersetzungen
Mitarbeitendenkommunikation
Kundenkommunikation
Monitoring

Fir KI-Einsatz ungeeignet

Chancen/Vorteile

Gesteigerte Effizienz
Arbeitserleichterung
Gesteigerte Kreativitat
Personalisierung
Bindung
Unternehmensimage

Risiken/Nachteile

Datenschutz

Ethische Bedenken
Rechtemanagement
Fehlerhafter Informationen
Fehlende Authentizitat

Bias

Reizliberflutung

Know-How Mitarbeiter:innen
Kompetenz von Unternehmen
Kreativitatsverlust

Image




4) Kl und Vertrauen

Risiken im Zusammenhang mit Vertrauen
bei Kl

Unglaubwirdigkeit
Authentizitat
Fehlen personlicher Aspekte

Beitrag von Kl zur Vertrauensschopfung in
Unternehmen

Personliche Aspekte
Bindung
Individualisierung
Transparenz
Mitarbeitende

5) Implikationen fiir die Zukunft

Integration von K

Trends / Zukunftige Potenziale durch Kl

Unternehmensinterne GPT-Anwendungen
Workflow Management

Content Curation

Professionalisierung

Ressourcenschonung

Zusammenarbeit Kommunikator:innen - Kl

Anforderungen / Verdanderung im Rollen-
bild




C Abkurzungsverzeichnis

Al e Artificial Intelligence
DS PW. s beispielsweise
DZW. s beziehungsweise
BC. ettt ecetera
K e Kunstliche Intelligenz
USW. ittt ettt ettt und so weiter

A = PP zum Beispiel



