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Zusammenfassung

Die vorliegende Masterarbeit untersucht den Einsatz von Kl im Marketing anhand der
Hauptforschungsfrage ,Welche Chancen und Herausforderungen bietet der Einsatz von
KI im Marketing?“. Zur Beantwortung dieser Frage wurden die theoretischen Bereiche
der Grundlagen von Kl und des Marketings sowie die Integration von Kl im Marketing
beleuchtet. Darauf aufbauend wurden qualitative, halbstrukturierte Leitfadeninterviews
mit Marketingexpert:innen gefihrt, die Anwendungsmaglichkeiten von KI im Marketing,
erkannte Chancen und Herausforderungen sowie Zukunftsperspektiven beinhalten. Die
Ergebnisse zeigen, dass Kl insbesondere in der Content-Generierung bereits weit ver-
breitet ist und Unternehmen dabei unterstitzt, Marketingprozesse effizienter und kos-
tengunstiger zu gestalten. Gleichzeitig wurden Herausforderungen deutlich, darunter
Datenschutzrisiken, ethische Fragestellungen, ein Mangel an Fachwissen sowie der
Verlust emotionaler Tiefe in der Kommunikation. Die Arbeit kommt zu dem Schluss, dass
Kl das Potenzial hat, Marketingprozesse grundlegend zu verandern. Voraussetzung fr
einen nachhaltigen und verantwortungsvollen Einsatz ist jedoch eine strategische In-
tegration, die technologische, ethische und organisatorische Aspekte gleichermafen be-
ricksichtigt. Abschlie3end formuliert die Arbeit fundierte Handlungsempfehlungen fur
Unternehmen und Marketingverantwortliche, um Kl-Technologien strukturiert, verant-
wortungsvoll und zielgerichtet in bestehende Marketingprozesse zu integrieren.

Schlusselbegriffe: Kunstliche Intelligenz, Generative Kl, Marketing, Content-Generie-

rung

Abstract

This master's thesis examines the use of Al technologies in marketing based on the
central research question: "What opportunities and challenges does the use of Al in mar-
keting present?". To answer this question, the theoretical foundations of Al and market-
ing, as well as the integration of Al into marketing processes, were analysed. Building on
this, qualitative semi-structured expert interviews with marketing professionals were con-
ducted, focusing on current Al applications, perceived opportunities and challenges, as
well as future perspectives. The findings indicate that Al is already widely used in content
generation and supports companies in making marketing processes more efficient and
cost-effective. At the same time, challenges such as data privacy concerns, ethical is-
sues, lack of expertise, and the loss of emotional depth in communication were identified.
The study concludes that Al has the potential to fundamentally transform marketing pro-
cesses. However, a sustainable and responsible implementation requires a strategic ap-
proach that equally considers technological, ethical, and organizational dimensions. Fi-
nally, the thesis provides well-founded recommendations for companies and marketing
decision-makers to integrate Al technologies into existing marketing processes in a struc-
tured, responsible, and goal-oriented manner.

Keywords: Artificial intelligence, generative Al, marketing, content generation
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1 Einleitung

In den letzten Jahren hat Kinstliche Intelligenz (KI) im Marketing enorm an Bedeutung
gewonnen (Jarek & Mazurek, 2019, S. 46 f.; Kumar, Ashraf & Nadeem, 2024, S. 1) und
diese wird in den nachsten Jahren noch weiter steigen (Schiessl, Dias & Korelo, 2022,
S. 215). Unternehmen setzen zunehmend auf KI-Technologien, um Content zu erstellen,
ihre Marketingstrategien zu verfeinern, Datenanalysen zu automatisieren und die
Kund:innenansprache zu personalisieren (Haleem, Javaid, Asim Qadri, Pratap Singh &
Suman, 2022, S. 120 ff.; Kumar et al., 2024, S. 5; Wahid, Mero & Ritala, 2023, S. 1819).
Die rasante Entwicklung von Kl-Technologien veré&ndert die Marketinglandschaft schnel-
ler als je zuvor. Unternehmen, die mit dieser Dynamik Schritt halten, kdnnen erhebliche
Wettbewerbsvorteile erzielen. Laut Statistik Austria nutzen derzeit 11 % der Gsterreichi-
schen Unternehmen KI, womit Osterreich iber dem EU-Durchschnitt von derzeit 8 %
liegt (Hall, Kropreiter & Fuchs, 2023, S. 7 ff.). Ein tiefgehendes Verstandnis der Chan-
cen und Herausforderungen von Kl im Marketing ist daher essenziell, um im Marketing

zukunftssicher aufgestellt zu sein.

1.1 Problemstellung und Forschungsfrage

Der Einsatz von KI im Marketing umfasst ein breites Spektrum von Anwendungen: von
der automatisierten Analyse grofl3er Datenmengen Uber die Vorhersage von Konsumver-
halten bis hin zur malRgeschneiderten Personalisierung von Werbeinhalten (Kumar et
al., 2024, S. 18 ff.). KI-Technologien ermoglichen es Unternehmen, ihre Marketingbot-
schaften gezielter an die Bedurfnisse einzelner Kund:innengruppen anzupassen und so
die Effektivitat der Kommunikation zu erhéhen (Huang & Rust, 2021, S. 40 ff.). Genera-
tive Kl unterstitzt dabei im Content Marketing, Inhalte zu entwickeln, die besser auf Un-
ternehmen und ihre Kund:innen abgestimmt sind (Wahid et al., 2023, S. 1814). Durch
Automatisierung und datengetriebene Personalisierung kénnen Unternehmen ihre Mar-
ketingressourcen effektiver einsetzen und gleichzeitig die operative Leistung steigern
(Haleem et al., 2022, S. 121 f.). Weiters unterstitzt Kl im Marketing dabei, mit wenig
Aufwand Daten aktuell zu halten, Inhalte individuell fir Kund:innen bereitzustellen, per-
sonalisierte Empfehlungen zu geben und durch Chatbots sowie virtuelle Assistenten per-

sonlichen Support anzubieten (Singh et al., 2019, S. 18).

Gleichzeitig stellen diese Entwicklungen traditionelle Marketingansétze infrage (Kumar
et al., 2024, S. 1) und bringen neue Herausforderungen mit sich (De Bruyn, Vis-
wanathan, Beh, Brock & Von Wangenheim, 2020, S. 15 ff.). Wahrend Kl die Effizienz

und Prazision von Marketingprozessen verbessert, ergeben sich auch Risiken, die



bertcksichtigt werden missen. Davenport et al. (2020, S. 28) und De Bruyn et al. (2020,
S. 31 ff.) weisen auf mdgliche Herausforderungen hin, wie etwa die Notwendigkeit, si-
cherzustellen, dass Kl-gesteuerte MalRnahmen nicht als unpersoénlich oder unpassend
wahrgenommen werden. Dartber hinaus gewinnt die ethische Implementierung von Kl
an Bedeutung, um Vertrauen und Transparenz zu gewéhrleisten (Sands et al., 2024, S.
3 ff.).

Viele Unternehmen sehen sich daher mit der Frage konfrontiert, wie sie Kl effektiv und
verantwortungsvoll in ihre Marketingstrategien integrieren kdnnen, um Wettbewerbsvor-
teile zu sichern. Trotz der technischen Mdglichkeiten bleiben praktische Anwendungs-
felder und deren Auswirkungen auf Marketingstrategien oft unklar.

Vor diesem Hintergrund ist es daher entscheidend, die Chancen und Herausforderungen
des Einsatzes von Kl im Marketing umfassend zu untersuchen. Die bisherige Forschung
konzentriert sich stark auf die technischen Aspekte von Kl im Marketing, wie etwa die
Automatisierung von Prozessen und datengetriebene Entscheidungsfindung. Viele Stu-
dien untersuchen die theoretischen Potenziale und Vorteile von Kl-Technologien, aller-
dings werden die konkrete Implementierung von KI-Tools in die strategische Ausrichtung
von Unternehmen und die praktischen Chancen und Herausforderungen seltener be-
handelt. Forschung von Hoyer et al. (2020, S. 58 ff.) und Kopalle et al. (2022, S. 528 f.)
zeigt, dass Kl die Struktur von Marketingstrategien nachhaltig verandert und Unterneh-
men vor neue Herausforderungen stellt, um die Potenziale voll auszuschdpfen. Es man-
gelt derzeit an Studien, die sich mit der Frage beschéftigen, wie Unternehmen KI nicht
nur als Technologie, sondern als integralen Bestandteil ihrer Marketingstrategien einset-
zen kénnen und welche Potentiale, aber auch Herausforderungen sich dadurch ergeben.
Dennoch mangelt es an Studien, die untersuchen, wie KI nicht nur als technische Inno-
vation, sondern als integraler Bestandteil von Marketingstrategien genutzt werden kann

und welche Chancen und Risiken damit verbunden sind.

Folglich besteht eine Forschungsliicke zwischen technologischer Entwicklung und stra-
tegischer Anwendung. Vor diesem Hintergrund lautet die zentrale Forschungsfrage die-
ser Masterarbeit: ,Welche Chancen und Herausforderungen bietet der Einsatz von Kl im
Marketing?“.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ziel dieser Arbeit ist es, die verschiedenen Anwendungsfelder von Kl im Marketing de-
tailliert zu untersuchen und herauszufinden, wie Unternehmen ihre Marketingstrategien
durch den Einsatz von Kl optimieren kénnen. Neben der Analyse technischer Mdglich-

keiten und praxisrelevanter Chancen und Herausforderungen wird auch betrachtet,
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inwieweit KI heute bereits strategisch in unternehmensweite Marketingansatze integriert
ist und welche Voraussetzungen erfilllt sein missen, um ihr Potenzial kinftig nicht nur

operativ, sondern auch strategisch zu nutzen.

2 Theoretische Grundlagen

Dieses Kapitel dient dazu, einen theoretischen Uberblick (iber das Thema der vorliegen-
den Arbeit zu geben. Es behandelt jene Themenbereiche, die flir den Forschungsgegen-
stand von zentraler Bedeutung sind und gleichzeitig das theoretische Rahmenwerk der
Masterarbeit bilden. Dies beinhaltet die Definition und Funktionsweisen von Kl, die Be-
griffsdefinition von Marketing und dessen Konzepte, Anwendungsbereiche von Kl im
Marketing sowie die Chancen und Herausforderungen, die der Einsatz von Kl im Marke-
ting mit sich bringt.

2.1 Definition und Funktionsweisen von Kl

,Klnstliche Intelligenz oder Kl ist eine Technologie, die es Computern und Maschinen
ermdglicht, menschliche Intelligenz und Problemldsungsfahigkeiten zu simulieren.”, so
die Definition von IBM (2024). Hassan et al. (2021, S. 362) definieren Kinstliche Intelli-
genz als einen Teilbereich der Informatik, der darauf abzielt, intelligente Systeme zu ent-
wickeln, die dieselben Merkmale wie menschliches Verhalten und Intelligenz aufweisen.
Haleem et al. (2022, S. 120) beschreiben, dass Kiinstliche Intelligenz als einen Compu-
ter, der es ermoglicht, menschliche Kommunikation und Verhalten zu verstehen und
nachzuahmen. Sie entwickelt intelligente Maschinen, die &hnlich wie Menschen denken,
reagieren und Aufgaben ausfuhren. Daruber hinaus kann Kl spezialisierte Tatigkeiten
wie Robotik, Sprach- und Bilderkennung, natirliche Sprachverarbeitung und Probleml|o-
sung Ubernehmen. Sie umfasst Technologien, die Aufgaben erledigen, die menschliche
Intelligenz erfordern und verschiedene Bereiche, wie beispielsweise die Verarbeitung
natirlicher Sprache (NLP), maschinelles Lernen (ML), Deep Learning (DL) und Compu-
ter Vision (Haleem et al., 2022, S. 120). Laut Jarek und Mazurel (2019, S. 47) wird die
Weiterentwicklung von KI-Systemen durch die Fortschritte in den Bereichen maschinel-
les Lernen, Deep Learning und natiirliche Sprachverarbeitung erméglicht. Diese Tech-

nologien werden in diesem Abschnitt genauer beleuchtet.

2.1.1 Technische Grundlagen der KI

Die Anwendung von Kl im Marketing basiert auf verschiedenen technologischen Grund-
lagen, die jeweils unterschiedliche Funktionen und Einsatzbereiche abdecken. Zu den

zentralen Bereichen zahlen maschinelles Lernen, neuronale Netzwerke, Deep Learning,



Natural Language Processing (NLP), Computer Vision sowie die datengetriebene Ana-

lyse grof3er Informationsmengen (Big Data).

Dabei stellt maschinelles Lernen (ML) jenes Teilgebiet der Kl dar, das sich mit Algorith-
men befasst, die ihre Leistungsfahigkeit durch Erfahrung verbessern, anstatt auf fest
vorgegebenen Regeln zu basieren (Rius, 2023, S. 11 ff.). ML ermdéglicht es Computern,
eigenstandig aus Daten, Beobachtungen und Erfahrungen zu lernen und daraus Muster
zu erkennen, um ihre Entscheidungsfindung kontinuierlich zu optimieren (Haleem et al.,
2022, S. 124 ff.). Zu den wesentlichen Verfahren zahlen das tUberwachte Lernen, bei
dem mit gekennzeichneten Daten trainiert wird, und das uniiberwachte Lernen, bei dem

Strukturen in unmarkierten Daten erkannt werden (Rius, 2023, S. 11 ff.).

Auf ML aufbauend bilden neuronale Netzwerke die Grundlage fur Deep Learning und
sind malf3geblich fur die heutigen Erfolge der Kl verantwortlich (Wittpahl, 2019, S. 29 ff.).
Diese Netzwerke bestehen aus mehreren Schichten kiinstlicher Neuronen — einer Ein-
gabeschicht, mehreren versteckten Schichten und einer Ausgabeschicht — und lernen
durch Anpassung der Gewichtungen zwischen den Knotenpunkten (Di Franco & San-
turro, 2021, S. 1009; Wittpahl, 2019, S. 29 ff.). Dazu zahlen auch die Convolutional Neu-
ral Networks (CNN), welche in der Lage sind, bildrelevante Merkmale unabhéngig von

ihrer Position zu identifizieren (De Bruyn et al., 2020, S. 8 f.).

Deep Learning (DL) ist eine Unterkategorie des maschinellen Lernens und nutzt tief
strukturierte neuronale Netzwerke zur Verarbeitung groBer und komplexer Datenmen-
gen, um darin verborgene Muster und Korrelationen zu erkennen (Haleem et al., 2022,
S. 124 ff.). DL ermdglicht damit ein vertieftes Verstandnis von Verbraucherinteraktionen
und eine zielgerichtete Gestaltung von Marketingmal3nahmen. Die Verarbeitung von In-
formationen, von der Eingabe ber mehrere versteckte Schichten bis zur Ausgabe, er-

laubt eine besonders differenzierte Analyse (Rius, 2023, S. 12 f.).

Ein weiterer bedeutender Bereich ist Natural Language Processing (NLP). NLP ermdg-
licht es, menschliche Sprache zu analysieren, zu verstehen und zu generieren (Khurana,
Koli, Khatter & Singh, 2023, S. 3714). Es basiert auf Methoden des maschinellen Ler-
nens und Deep Learning und findet Anwendung in zahlreichen Aufgaben, wie der ma-
schinellen Ubersetzung, dem Textzusammenfassen, der Erkennung von Entitaten sowie
der Analyse von Sprachstrukturen (Jarek & Mazurek, 2019, S. 48).

Auch die Bilderkennung, bekannt als Computer Vision oder maschinelles Sehen, spielt
im Rahmen KIl-gestiutzter Marketinganwendungen eine zunehmend wichtige Rolle.
Diese Technologie befahigt KI-Systeme dazu, Objekte, Szenen und Aktivitaten in visu-

ellen Daten zu erkennen und zu interpretieren (Haleem et al., 2022, S. 120). Deep



Learning tragt dabei entscheidend zur Leistungsfahigkeit von Computer Vision bei, in-
dem es erlaubt, Bilder und Videos zu analysieren und daraus kontextuelle Informationen
zu gewinnen (Rius, 2023, S. 8). Besonders relevant im Marketing ist die Gesichtserken-
nung, welche beispielsweise zur Analyse emotionaler Reaktionen von Konsument:innen

eingesetzt werden kann (Naidoo, Naicker, Patel & Govender, 2022, S. 883).

Abbildung 1: Technologie-Bereiche der kiinstlichen Intelligenz

Kunstliche Machine Neuronale Deep Computer Natural
i i ; 2o Language

Intelligenz Learning Netzwerke Learning Vision :
Processing

Quelle: eigene Darstellung
2.1.2 Datenverarbeitung und -analyse

Aufbauend auf dem technischen Fundament der Kl wird im folgenden Abschnitt erlautert,
welche Rolle Datenverarbeitung und -analyse fir die Leistungsfahigkeit und Anwendung

der Technologie spielen.

Laut Hassan et al. (2021, S. 368) missen Mitarbeiter:innen im Marketing durch die zu-
nehmende Popularitat von Kl kinftig auch Datenexpert:innen sein, welche die Kund:in-
nen bis ins kleinste Detail verstehen. Jarek und Mazurek (2019, S. 53) stimmen dem
ebenfalls zu, dass die Integration von Kl-Datenanalyse-Kompetenzen sowie ein Ver-
sténdnis fur die neuen technologischen Mdglichkeiten im Marketingteam erforderlich ist.
Durch die Analyse groRer Mengen an Kund:innendaten kénnen Kl-Algorithmen dann
Muster, Vorlieben und Verhaltensweisen erkennen, was es Marketingmitarbeiter:innen
erm@glicht, &uf3erst personalisierte und relevante Inhalte zu liefern (Logalakshmi,
Krishnan & Maheswari, 2023, S. 21).

Laut Davenport (2020, S. 26) verarbeitet KI Daten aus unterschiedlichen Quellen wie
Texten, Sprache, Bildern und Gesichtsausdriicken, um daraus verwertbare Informatio-
nen abzuleiten. Unternehmen kénnen mithilfe dieser Analysen dann Kaufverhalten vor-
hersagen und digitale Werbekampagnen steuern (Davenport et al., 2020, S. 26). Zudem
kann Kl enorme Datenmengen analysieren, um die besten Preise zu ermitteln und diese

bei Bedarf in Echtzeit anzupassen (Davenport et al., 2020, S. 32).



2.1.3 Generative Kl

Zur Erstellung von Inhalten kommen generative KI-Tools (GenAl) zum Einsatz, die nicht
nur die Produktion, sondern auch den Konsum von Content grundlegend verandern. Mit-
hilfe von maschinellem Lernen produziert GenAl qualitativ hochwertige Audio-, Text-,
Video- und Bildinhalte schnell und kreativ.

Diese Technologie macht die Inhaltserstellung im Marketing zugénglicher, erschwingli-
cher und interaktiver, verwischt traditionelle Inhaltsgrenzen und er6ffnet neue Méglich-
keiten (Floridi, 2024, S. 1 f.). Grundlage dieser Technologie sind fortschrittliche Deep-
Learning-Modelle, insbesondere Large Language Models (LLM), die auf Basis umfang-
reicher Trainingsdaten und spezifischer Eingaben neue Inhalte generieren (Ding, Dong
& Grewal, 2024, S. 2 1.).

Bekannte GenAl-Modelle wie OpenAl's GPT oder Google Cloud GenAl arbeiten im so-
genannten Prompt-Response-Paradigma, bei dem Antworten auf Benutzer:innenanfra-
gen erzeugt werden (Huang & Rust, 2024, S. 5 f.) Dank des Vortrainings mit grof3en
Datenmengen kénnen diese Modelle menschenéhnliche Antworten formulieren und in-
teraktive, kommunikative Fahigkeiten entwickeln. Damit wird GenAl zur neuen Genera-
tion einer "fuhlenden KI", die auf menschliche Interaktion ausgerichtet ist, empathisches
Verstandnis zeigt, Emotionen der Nutzer:innen erkennt und kontextbasierte Informatio-
nen, Vorschlage oder Empfehlungen zur Bewaltigung emotionaler Herausforderungen
bietet (Huang & Rust, 2024, S. 5f.).1

2.1.4 Prompting

Generative KI-Systeme funktionieren mittels Eingaben von Befehlen, den so genannten
Prompts. Diese Prompts sind in natirlicher Sprache verfasste Texteingaben, die als
Steueranweisungen fiir Large Language Models (LLMs) dienen, um spezifische Ender-
gebnisse zu generieren (Tafesse & Wood, 2024, S. 1). Das Prompting umfasst laut Teu-
bner et al. (2023, S. 98) die Erstellung hochwertiger, prazise formulierter Eingaben, um
die Effektivitdt von groRen Sprachmodellen (LLMs) zu maximieren. Dieser iterative Pro-
zess, bekannt als Prompt Engineering, zielt darauf ab, Eingaben basierend auf den Kl-
Ausgaben zu optimieren. Prompt Engineering hat ein neues Berufsfeld hervorgebracht,
in dem ,Prompt Engineers“ menschliche Aufgaben in Kl-kompatible Formate tberset-

zen. LLMs standardisieren die Textproduktion und verschieben den Fokus auf

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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Fahigkeiten wie die Interpretation von Kl-generierten Texten und die Sicherstellung von
Qualitat (Teubner et al., 2023, S. 98).

Im Bereich Prompting gibt es verschiedene Techniken. Zero-shot Prompting ist laut
Schullhoff et al. (2024, S. 21726) die derzeit haufigste Prompt-Strategie und bedeutet,
dass der Kl keinerlei Beispiele gegeben werden. Das Modell soll allein aufgrund der An-
weisung oder Frage die Aufgabe losen, basierend auf seinem vorhandenen Wissen.
One-shot Prompting verwendet genau ein Beispiel, um dem Modell zu zeigen, wie die
Aufgabe zu I6sen ist. Dies hilft, dem Modell eine Vorstellung vom gewtiinschten Ergebnis

zu geben.

Few-shot Prompting beinhaltet mehrere Beispiele innerhalb der Eingabe. Dadurch kann
das Modell Muster erkennen und die Aufgabe besser verstehen, was oft zu praziseren
Ergebnissen fuhrt (Schulhoff, 2024; Yang, Yue, Li, Payne & Man, 2024, S. 21726). Wei-
ters zeigen Brown et al. (2020, S. 2 f.), dass das Ergebnis von Few-Shot Prompts, wobei
der generativen Kl ein Beispiel gegeben wird, effektiver ist als Zero-Shot-Prompts, wobei
das KI-System nur einen Befehl bekommt. Die Ergebnisse von Tafesse und Wood (2024,
S. 11) zeigen, dass in Bereichen, in denen der Kontext relevant ist, wie bei der Marke-
tingstrategie und der Suchmaschinenoptimierung, haufig Few-Shot-Prompts verwendet
werden, wahrend in Bereichen, in denen der Kontext weniger relevant ist oder standar-
disierte Vorlagen leicht verfligbar sind, wie bei E-Mail- und Content-Marketing, hingegen

haufig Zero-Shot-Prompts eingesetzt werden (Tafesse & Wood, 2024, S. 11).1

Die Chain-of-Thought-Prompting-Technik (CoT) ist laut Yang et al. (2024, S. 21728 f.)
ein Ansatz, bei dem ein groRes Sprachmodell (LLM) schrittweise durch eine Aufgabe
gefuhrt wird. Dabei wird die Problemlésung in kleinere, logisch aufeinander aufbauende
Schritte zerlegt. Dieser strukturierte Prozess ermdglicht es dem Modell, komplexe Auf-
gaben besser zu verstehen und genauer zu l6sen (Yang et al., 2024, S. 21728 1.). Zudem
konnen mit der CoT-Prompting-Technik unternehmens- und fachspezifische Informatio-
nen in der gewiinschten Struktur in den Text eingebunden werden (Steinmann & Piazza,
2024, S. 410 1.).

Role Prompting ist eine Technik, bei der einem KI-Modell eine bestimmte Rolle oder
Persona zugewiesen wird. Dies steuert den Stil, den Ton und die Genauigkeit der gene-
rierten Antworten (Housley & Dahl, 2024, S. 850 ff.). Role Prompting ermdglicht es Chat-

GPT, die Fahigkeiten bestimmter Berufsgruppen zu (bernehmen und Aufgaben

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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entsprechend zu optimieren, jedoch kann ChatGPT keine Persona als Grundlage fir die

Texterstellung nutzen (Steinmann & Piazza, 2024, S. 410 f.).

Wie der Einsatz der richtigen Prompts zu besseren Ergebnissen fihren kann, zeigen
Steinmann und Piazza (2024, S. 410 f.). Formatspezifische Anforderungen sollten direkt
im Prompt integriert und bei Bedarf iterativ erganzt werden, um prazise Ergebnisse zu
erzielen. Die Wichtigkeit der richtigen Prompts, um die Ergebnisse generativer Kl zu ver-

feinern, heben auch Ding et al (2024, S. 16) hervor.

2.2 Grundlagen des Marketings im digitalen Zeitalter

Nachdem die zentralen Technologien, Funktionsweisen und Steuerungsmechanismen
der Kinstlichen Intelligenz dargelegt wurden, richtet sich der Fokus nun auf das zweite
theoretische Fundament dieser Arbeit: das Marketing im digitalen Zeitalter. Dieses bildet
den kontextuellen Rahmen fir die Analyse des Kl-Einsatzes in unternehmerischen Mar-
ketingstrategien, denn das Marketing hat sich im Zuge der Digitalisierung grundlegend
verandert. Wahrend klassische Marketingstrategien noch stark auf Massenkommunika-
tion und lineare Verkaufsprozesse setzten, erdffnen digitale Technologien heute vollig
neue Mdoglichkeiten der Kund:innenansprache, -bindung und -interaktion. Insbesondere
die Integration von Kl veréndert die Art und Weise, wie Unternehmen Zielgruppen errei-
chen und personalisierte Erlebnisse schaffen. Dieses Kapitel beleuchtet die zentralen
Grundlagen des Marketings im digitalen Zeitalter, von der grundlegenden Definition Gber
klassische Modelle wie AIDA bis hin zu den tiefgreifenden Veranderungen durch digitale
Technologien und der Neugestaltung der Customer Journey.

2.2.1 Definition Marketing

Zur theoretischen Fundierung des Marketings ist es zunéchst erforderlich, den Begriff
systematisch zu definieren, wobei in der Literatur unterschiedliche, jedoch komplemen-
tare Definitionsansétze vorliegen. “Marketing is the activity, set of institutions, and pro-
cesses for creating, communicating, delivering, and exchanging offerings that have value
for customers, clients, partners, and society at large.“, so lautet die letztgultige Definition
der American Marketing Association (AMA, 2025). Armstrong et al. (2014, S. 4) figen
dem noch hinzu, dass Marketing einfach gesagt, das Managen von profitablen Kund:in-
nenbeziehungen ist. Das Deutsche Institut fur Marketing (DIM) definiert den Begriff in
Anlehnung an die AMA-Formulierung folgendermalen: ,Marketing umfasst alle Aktivita-
ten, Institutionen und Prozesse, um Leistungen zu entwickeln, zu kommunizieren, zu
transportieren und anzubieten, die einen Wert fur Kunden, Partner und allgemeine Of-
fentlichkeit haben.” (Bayer, 2020).



2.2.2 AIDA-Modell

Das AIDA-Modell (Attention, Interest, Desire, Action) ist ein etabliertes Konzept der Wer-
bepsychologie, das beschreibt, wie potenzielle Kund:innen in vier aufeinanderfolgenden
Phasen von der Aufmerksamkeit bis zur Kaufentscheidung gefiihrt werden. Im Kontext
des Kl-gestitzten Marketings bietet es einen hilfreichen Rahmen zur Analyse des KI-
Einsatzes entlang des Kaufentscheidungsprozesses.

Die erste Phase des AIDA-Modells, ,Attention”, zielt darauf ab, die Aufmerksamkeit der
Konsument:innen zu erregen und zu erhalten (Ghirvu, 2013, S. 94). Kiunstliche Intelli-
genz wird in dieser Phase haufig in Form von personalisierter Werbung und automati-
sierten MarketingmalRnahmen eingesetzt, um relevante Inhalte zur richtigen Zeit an die
Zielgruppe zu liefern. Ein typisches Beispiel ist das Programmatic Advertising, bei dem
Kl das Online-Verhalten und die Interessen der Konsument:innen analysiert, um rele-
vante Werbeanzeigen automatisiert und zielgerichtet auszuspielen (George, Sasikala,
Sopna, Dhinakaran & Umamaheswari, 2024, S. 1589).

Nachdem die Aufmerksamkeit der Konsument:innen gewonnen wurde, geht es in der
Jnterest“-Phase darum, das Interesse der Konsument:innen weiter zu vertiefen, indem
ihnen nitzliche und ansprechende Informationen Uber ein Produkt oder eine Dienstleis-
tung bereitgestellt werden. Das Interesse der Verbraucher:innen wird geweckt, wenn sie
auf ein Produkt oder eine Dienstleistung aufmerksam werden, die ihnen bekannt ist, und
sie beginnen, sich ndher damit zu befassen (Ghirvu, 2013, S. 95). Plattformen wie Ama-
zon oder Netflix nutzen Kl-basierte Algorithmen, um den Nutzer:innen Produkte oder
Filme zu empfehlen, die auf ihrem bisherigen Verhalten und Vorlieben basieren (Bhatta-
charya & Lamkhede, 2022, S. 1 ff.). Dies weckt das Interesse der Konsument:innen, da

die Empfehlungen personalisiert und fir sie von Bedeutung sind.

In der ,Desire“-Phase wird das Verlangen nach einem Produkt oder einer Dienstleistung
verstarkt. Die Marketingmal3nahmen zielen darauf ab, den Wunsch nach dem Produkt
zu intensivieren, indem die Vorteile und der Nutzen starker betont werden (Ghirvu, 2013,
S. 95). KI kann diesen Prozess unterstitzen, indem sie durch dynamische Preismodel-
lierung und personalisierte Angebote den Wunsch der Konsument:innen steigert. Laut
Lemon und Verhoef (2016, S. 84 f.) erhdhen personalisierte Angebote die emotionale
Bindung an die Marke. Kl kann das Nutzer:innenverhalten analysieren, um personali-
sierte Rabatte oder Sonderangebote zu erstellen, die den Wunsch nach dem Produkt
oder der Dienstleistung verstarken (Davenport et al., 2020, S. 32; Lemon & Verhoef,
2016, S. 84 f1.).



Im letzten Schritt der AIDA-Formel, ,Action”, geht es darum, dass die Verbraucher:innen
ihre Entscheidung in eine konkrete Handlung umsetzen und das ausgewahlte Produkt
oder die Dienstleistung kaufen. In dieser Phase liegt der Fokus der Marketer darauf,
Konsument:innen zu tberzeugen, den Kauf abzuschlieRen und den gesamten Entschei-
dungsprozess erfolgreich zu finalisieren (Ghirvu, 2013, S. 96). KI kann diesen Prozess
unterstiitzen, indem etwa Chatbots oder virtuelle Assistenten rund um die Uhr zur Ver-
fugung stehen, um Fragen zu beantworten, Einwande auszurdumen oder durch gezielte
Impulse zum Handeln zu motivieren. Solche Kl-gestitzten Systeme bieten eine sofor-
tige, personalisierte Reaktion und kdnnen so den Kaufabschluss deutlich beschleunigen
(Hassan et al., 2021, S. 366).

Abbildung 2: AIDA-Modell

Attention

Interest

Desire

Action

Quelle: eigene Darstellung

2.2.3 Der digitale Wandel im Marketing

Die rasante Entwicklung der Kunstlichen Intelligenz (KI) spielt eine zentrale Rolle in der
digitalen Transformation. Unternehmen nutzen Kl zunehmend, um Daten in Echtzeit zu
analysieren, Prozesse zu automatisieren und individualisierte Kund:innenerlebnisse zu
schaffen. Besonders im Marketing bietet KI neue Mdglichkeiten, um Zielgruppen praziser

anzusprechen und auf sich verdndernde Marktbedingungen flexibel zu reagieren.

Diese tiefgreifenden technologischen Veranderungen beeinflussen nicht nur die Art und
Weise, wie Unternehmen agieren, sondern pragen auch das Verhalten der
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Konsument:innen. Der folgende Abschnitt beleuchtet daher den Wandel der Markte in
der digitalen Umgebung und zeigt auf, wie Unternehmen sich an die neuen Rahmenbe-

dingungen anpassen mussen, um wettbewerbsfahig zu bleiben.

Im digitalen Zeitalter durchdringt die Digitalisierung jeden Bereich der Gesellschaft. Un-
ternehmen, die diesen Wandel ignorieren, riskieren, im Wettbewerb abgehangt zu wer-
den (Kotler, Cao, Wang & Qiao, 2020, S. 3 ff.). Mit der zunehmenden Vernetzung hat
die sogenannte Echtzeit-Wirtschaft Einzug gehalten, in der Entscheidungen und Markt-
anpassungen in Minuten oder Sekunden erfolgen missen. Kund:innen erwarten unmit-
telbare Reaktionen, und die Bedeutung von Technologien wie ,Instant Connectivity“ und
Multi-Screen-Interaktionen ist enorm gestiegen. Studien zeigen, dass 90 % der Medien-
interaktionen auf Smartphones, Tablets oder Computern stattfinden, was traditionelle
Medien wie Zeitungen und Radio weitgehend verdrangt hat (Kotler et al., 2020, S. 5).

2.2.4 Die digitale Customer Journey

Im digitalen Zeitalter hat sich der traditionelle Verkaufsfunnel laut Kotler (2020, S. 24 ff.)
in einen iterativen Entscheidungszyklus verwandelt. Kund:innen durchlaufen mehrere
Beruihrungspunkte, bevor sie sich fur einen Kauf entscheiden. Digitale Kanéle tberneh-
men dabei eine zentrale Funktion, indem sie sowohl Informationszugang erméglichen
als auch die Bindung zwischen Unternehmen und Kund:innen intensivieren (Kotler et al.,
2020, S. 24 ff.).

Auch die Art und Weise, wie Unternehmen mit Kund:innen interagieren, hat sich durch
digitale Technologien stark verandert. SoLoMo (Social, Local, Mobile) verbindet soziale
Netzwerke, lokales Marketing und mobile Endgerate zu einem integrierten Ansatz, der
Kund:innen gezielt anspricht (Kotler et al., 2020, S. 12). Soziale Medien spielen dabei
eine zentrale Rolle, da sie eine bessere Interaktion und starkere Kund:innenbindung er-
moglichen. Statistiken belegen, dass 70 % der B2C-Unternehmen neue Kund:innen tber
soziale Plattformen gewinnen (Kotler et al., 2020, S. 14). Auch Virtual Reality (VR) und
Augmented Reality (AR) revolutionieren das Marketing. Diese Technologien schaffen
immersive Erlebnisse, die Kund:innen starker an Marken binden und neue Wege der

Produktprasentation eréffnen (Kotler et al., 2020, S. 17).

Um in der digitalen Ara erfolgreich zu sein, mussen Unternehmen daher ihre Strategien
an die Bedirfnisse digitaler Konsument:innen anpassen. Ein Digital-First-Ansatz, der
Omni-Channel-Erlebnisse und personalisierte Inhalte in den Mittelpunkt stellt,, ist laut
Kotler (2020, S. 21 f.) unverzichtbar. Big Data bildet dabei die Basis moderner Marke-
tingstrategien, indem es Unternehmen ermdglicht, riesige Datenmengen zu analysieren

und daraus personalisierte Erlebnisse zu schaffen (Kotler et al., 2020, S. 18). In der
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zukUnftigen Customer Journey wird laut Schméh et al. (2019, S. 59) die Interaktion zwi-
schen Kund:innen und Unternehmen zunehmend von intelligenten Systemen gepragt
sein, um dem Wunsch nach individueller Kommunikation bei minimalem Aufwand ge-
recht zu werden. Kund:innendaten bilden dabei die Grundlage fir eine hyperpersonali-
sierte Ansprache mittels Kl und Big-Data-Analysen. Eine zentrale Herausforderung
bleibt dabei die kanallibergreifende Koordination der Kommunikation. Darlber hinaus
wird erwartet, dass Kund:innen zunehmend auf Bots zurtickgreifen werden, die autonom
Informationen beschaffen, analysieren und eine unterstitzende Beratungsfunktion tber-
nehmen (Schméh et al., 2019, S. 59).

Das RACE-Modell von Dave Chaffey (2024) zeigt, wie Kl entlang der Customer Journey
im Marketing eingesetzt wird. In der Reach-Phase hilft KI, neue Zielgruppen zu errei-
chen, etwa durch automatisierte Content-Erstellung, Programmatic Advertising und
SEO-Optimierung. In der Act-Phase steigert der Einsatz von Kl die Interaktion, indem
sie personalisierte Web-Erlebnisse, Chatbots und Predictive Analytics nutzt. Die
Convert-Phase setzt auf dynamische Preisgestaltung, Produktempfehlungen und Lead-
Scoring, um Nutzer:innen in zahlende Kund:innen zu verwandeln. SchlieBlich verbessert
Kl in der Engage-Phase die Kund:innenbindung durch automatisiertes E-Mail-Marketing,
Kl-gestltzte Chatbots und Stimmungsanalysen in Social Media. So optimiert Kl den ge-
samten Marketingprozess, indem sie Effizienz, Personalisierung und Conversion-Raten
steigert (Chaffey, 2024).

Abbildung 3: RACE-Modell — KI-Anwendungen entlang der Customer Journey
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2.3 Einsatzmoglichkeiten von Kl im Marketing

Die Einsatzmdglichkeiten von Kinstlicher Intelligenz (KI) im Marketing sind vielfaltig und
revolutionieren die Art und Weise, wie Unternehmen mit ihren Kund:innen interagieren.
In diesem Kapitel werden verschiedene Anwendungsbereiche von KI im Marketing be-
leuchtet.

2.3.1 Content-Generierung und Content-Marketing

Laut Hassan (2021, S. 366) ist Content-Marketing der wichtigste Bereich, in dem KI ei-
nen erheblichen Einfluss ausiiben kann, da die Content-Marketing-Strategie auf der
Grundlage von mittels KI gesammelten Daten wie Kund:innendaten, Kaufverhalten und
Interessen abgestimmt werden kann. Generative Kl-Inhalte werden in Zukunft nicht nur
haufiger werden, sondern auch qualitativ eine deutliche Steigerung erleben (Wahid et
al., 2023, S. 1819).

2.3.1.1 Bearbeitung und Erstellung von Texten

Ein zentrales Anwendungsfeld der Kl im Marketing stellt die automatisierte Content-Er-
stellung dar, insbesondere im Bereich der Texterstellung. Dieser Teilbereich erfahrt der-
zeit besondere Aufmerksamkeit in der Forschung, da er wesentliche Effizienz- und Qua-
litatsvorteile verspricht. Im Folgenden wird daher die Rolle von KI in der textbasierten
Content-Produktion naher beleuchtet.

Friher wurden Texte im Marketing manuell erstellt und fur diverse Kanéle, wie beispiels-
weise Social Media, angepasst. Heute kommt KI laut Rottmann et al. (2024, S. 129),
insbesondere durch Custom GPTs, zum Einsatz, um Texte schnell und konsistent in
zielgruppenspezifische Marketing-Inhalte umzuwandeln, Keywords gezielt zu integrieren
und auf vergangene, erfolgreiche Inhalte zu verweisen. Dieser automatisierte Prozess

ermdglicht eine effizientere Textproduktion (Rottmann et al., 2024, S. 129).

Ein breites Spektrum an Kl-gestiitzten Tools unterstiitzt inzwischen die Texterstellung.
Kl-gestltzte Tools wie Jasper, Writer und Surfer SEO beschleunigen und automatisieren
laut Kumar et al. (2024, S. 8 f.) die Texterstellung, indem sie Inhalte optimieren und an
Zielgruppen anpassen. Programme wie Grammarly und QuillBot analysieren Texte, sa-
gen vorher, was die Nutzer:innen ausdriicken mdchten, und geben Empfehlungen, um
Inhalte préziser und relevanter zu gestalten. In bestimmten Bereichen tbertrifft KI den
Menschen bereits bei Content-Marketing-Aufgaben, etwa beim Verfassen von E-Mail-

Betreffzeilen oder der Keyword-Generierung (Kumar et al., 2024, S. 8 f.).

Zu den leistungsfahigsten Modellen z&hlen ChatGPT-3 und seine Nachfolger, die laut

Ruiz-Pozo et al. (2024, S. 4 f.) in der Lage sind, koharente und kontextuell relevante
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Texte zu generieren. OpenAl entwickelte ChatGPT als eine kommerzielle Anwendung
mit herausragender Sprachverarbeitung, wahrend Google mit Gemini eine weitere Kl-

Plattform fUr kreative Textgenerierung bereitstellt.

GenAl-Tools zur Textgenerierung kénnen grof3e Datenmengen analysieren und synthe-
tisieren, um ansprechende, relevante und stark personalisierte Inhalte zu erstellen. Sie
sind in der Lage, Uberzeugende Einzeiler fir Marketingbotschaften zu verfassen, detail-
lierte Kund:innenprofile fir gezieltes Marketing zu erstellen und nuancierte Markenstra-
tegien zu entwickeln (Ding et al., 2024, S. 18). Steinmann und Piazza (2024, S. 412 f.)
zeigen, dass ChatGPT es schafft, ansprechenden Textinhalt innerhalb kiirzester Zeit zu
erstellen, welcher auf die Zielgruppe zugeschnitten ist. Des Weiteren ergab die Studie
von Steinmann und Piazza (2024, S. 412), dass ChatGPT hervorragende Ergebnisse
bei der Erstellung von Content-Marketing-Texten erzielte, insbesondere in Bezug auf
klare Sprachgestaltung, Verstandlichkeit, Prégnanz, Rechtschreibung, logischen
Textaufbau und Relevanz. Es wurden keine negativen Aspekte beziiglich der Textstruk-
tur festgestellt, was zeigt, dass generative Kl strukturierte und gut gegliederte Texte ge-

maf den Vorgaben erzeugen kann (Steinmann & Piazza, 2024, S. 412).

Es zeigt sich jedoch, dass textgenerierende Kl-Tools noch Probleme damit haben, lan-
gere Texte zu Uberarbeiten, aufgrund von begrenztem Arbeitsspeicher, weshalb emp-
fohlen wird, langere Texte in mehrere Teile zu unterteilen, um zu einem zufriedenstel-
lenden Ergebnis zu kommen, welches alle Teile des Texts gleichermalien berticksichtigt
(Ding et al., 2024, S. 16). ChatGPT muss laut Steinmann und Piazza (2024, S. 413) in
den Bereichen Emotionalitat, Bildhaftigkeit, stilistische Mittel, positive Wortwahl und Em-
pathie verbessert werden. Zudem neigt es zur (iberméaRigen Wiederholung von Begriffen
und Satzen (Steinmann & Piazza, 2024, S. 413).1 Darlber hinaus weisen Cillo und Ru-
bera (2024, S. 4) darauf hin, dass textgenerierende KI-Modelle gelegentlich falsche In-

formationen produzieren.
2.3.1.2 Kl-gestitzte Ubersetzung

Neben der Erstellung originarer Inhalte gewinnt auch die automatisierte Ubersetzung mit
Kl-Unterstutzung im Marketing zunehmend an Bedeutung, insbesondere fur internatio-
nal agierende Unternehmen. Statische maschinelle Ubersetzung (SMT), eingefiihrt von
Google im Jahr 2007, basiert laut Wittphal (2019, S. 198 f.) auf der Analyse grof3er Text-
korpora und der Ermittlung der wahrscheinlichsten Ubersetzungen durch statistische

Modelle. Bei der Phrase-based machine translation (PBMT) werden Phrasen Ubersetzt,

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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wobei der Kontext nur bei enger Wortkombination beriicksichtigt wird. Probleme treten
jedoch bei Sprachpaaren mit unterschiedlicher Grammatik und Wortstellung auf. Zudem
hangt die Qualitat stark von den Daten ab (Wittpahl, 2019, S. 198 f.).

Neuronale maschinelle Ubersetzung (NMT), ab 2016 von Google genutzt, analysiert
komplette Satze und verwendet neuronale Netze, um die Abhangigkeiten zwischen Wor-
tern im Kontext zu verstehen. Diese Methode erzeugt natiirlichere Ubersetzungen und
ist besser fiur komplexe Satzstrukturen und Sprachpaare mit unterschiedlicher Wortstel-
lung. Sie benotigt keine zusatzlichen Sprachmodelle und verbessert die Ubersetzungs-
qualitat, hat jedoch eine hohe Abhangigkeit vom Trainingsmaterial und eine langere Trai-
ningszeit (Wittpahl, 2019, S. 198). Die Studie von Mohamed et al. (2024, S. 31 f.) unter-
sucht verschiedene Konzepte der maschinellen Ubersetzung mit besonderem Fokus auf
NMT. Sie zeigt, dass kunstliche Intelligenz, insbesondere NMT, eine zentrale Rolle bei
der Transformation des Ubersetzungsprozesses spielt. Durch verbessertes Kontextver-
standnis und die Erkennung idiomatischer Ausdriicke erreicht die Ubersetzungsgenau-
igkeit neue Hohen (Mohamed et al., 2024, S. 31 1.).

Die Kombination von maschineller Ubersetzung mit menschlichem Wissen steigert die
Effizienz erheblich. Zukiinftige Entwicklungen konzentrieren sich auf multimodale Uber-
setzung, die Bild- und Spracherkennung integriert, um eine inklusivere Kommunikation
zu ermdglichen. Zudem wird an adaptiven Systemen gearbeitet, die kontextsensitiv sind.
Die Forschung sieht grof3es Potenzial in der Verbindung von menschlicher Kreativitét
und Kl-Préazision und strebt die Entwicklung neuer NMT-Strukturen an, um deren Ein-
schrankungen zu tberwinden und Echtzeitiibersetzung weiter zu optimieren (Mohamed
etal., 2024, S. 31 f1.).

Moderne Systeme kombinieren SMT und NMT, um die Vorteile beider Methoden zu nut-
zen. SMT wird dabei fur fachspezifische Terminologien eingesetzt, wahrend NMT die
Satzstruktur und das Sprachverstandnis verbessert (Wittpahl, 2019, S. 198 ff.). DeepL
nutzt Convolutional Neural Networks (CNN) und kann so alle Worter eines Satzes paral-
lel Gibersetzen. Dadurch steigen die Effizienz und Qualitat der Ubersetzungen. Zudem
profitiert DeepL von hochwertigen Trainingsdaten, die durch die Linguee-Suchmaschine
gesammelt wurden (Wittpahl, 2019, S. 198 ff.).

2.3.1.3 Bearbeitung und Erstellung von Bild- und Videomaterial

Weiters hat die Einfuhrung von generativer Kl in der Bild- und Videoproduktion laut Ding
et al. (2024, S. 11) auch die visuelle Inhaltserstellung fur Marketing und Bildung revolu-
tioniert. Tools wie DALL-E 3, Sora und EMU ermdglichen effiziente und kreative Visuali-

sierungen, die markenspezifisch angepasst werden konnen. Trotz der gelegentlichen
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Abweichungen im Generierungsprozess lassen sich durch prézise Eingaben und Tests
die gewlinschten Ergebnisse erzielen (Ding et al., 2024, S. 11). Bei der Bildgenerierung
variieren Prompts je nach Anwendung. Textbasierte Modelle nutzen sprachliche Einga-
ben, wahrend bildbasierte Systeme eine Bildvorlage zur Steuerung der Generierung ver-
wenden (Banh & Strobel, 2023, S. 62).

Zudem zeigt die Studie von Hartmann et al. (2023, S. 18), dass die besten KI-Modelle
von Menschen erstellte Marketing-Visuals in Qualitat, Realismus und Asthetik tbertref-
fen konnen. Firefly 2 ist die beste Wahl fir Bildqualitat und Asthetik, wahrend Realistic
Vision in Bezug auf Realismus Uberzeugt (Hartmann et al., 2023, S. 18).

Auch in Bezug auf Kosten liegt die Kl klar vor menschlichen Content-Ersteller:innen. Fur
die Bilder der menschlichen Freelancer:innen haben Hartmann et al. (2023, S. 26 f.)
durchschnittlich 100 USD pro Bild bezahlt, wéhrend dasselbe Budget die Erstellung von
2.500 Bildern mit DALL-E 3 oder zwei Millionen Bildern mit SDXL Turbo ermdglicht. So-
mit werden die Effizienzgewinne und Kostenersparnisse durch generative Kl verdeut-
licht. Die dritte Studie von Hartmann et al. (2023, S. 32 f.) zeigt, dass Kl-generierte Ban-
neranzeigen effektiv sind. DALL-E 3 erzielte eine Uber 50 % hohere Klickrate als ein
hochwertiges Stockfoto, und der Cost-per-Click von SDXL Turbo war um mehr als 34 %
hoéher als jener des Stockfotos (Hartmann et al., 2023, S. 32 f.). Die Kosteneffizienz von
Kl im Bildbereich heben auch Islam et al. (2024, S. 6 f.) als Vorteil hervor.

Neben statischen Bildern kénnen inzwischen auch komplette Videoinhalte mithilfe von
Texteingaben generiert werden (Ding et al., 2024, S. 11). Dabei erzeugt die KI mehrere
Bilder, die zusammen ein realistisches Video ergeben (Islam et al., 2024, S. 17). Der
Einsatz von Bild-zu-Video-Modellen hat das Potenzial, die Prasentation von Inhalten zu
revolutionieren und sollte in jede Marketingstrategie integriert werden (Islam et al., 2024,
S.19).1

2.3.2 Personalisierung und Customer Experience

Die Personalisierung spielt eine zentrale Rolle in der modernen Customer Experience,
da sie gezielte, individuelle Interaktionen ermdglicht. Dieses Kapitel beleuchtet, wie ver-

schiedene Kl-gestutzte Technologien die Kund:innenansprache optimieren.
2.3.2.1 Chatbots

Chatbots auf Basis von KI haben die Kund:innenkommunikation revolutioniert (Prerna &
Singh, 2024, S. 139). Laut Logalakshmi et al. (2023, S. 22) konnen KI-Systeme

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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Kund:innen in Echtzeit unterstitzen, ihre Fragen beantworten und sie durch den Kauf-
prozess begleiten. Dadurch wird das gesamte Kund:innenerlebnis verbessert. Kl-ba-
sierte Chatbots und andere dialogische Systeme sind rund um die Uhr erreichbar, rea-
gieren schnell und bieten eine individuelle Ansprache — das erhdht die Zufriedenheit und
starkt die Bindung zur Marke. Dariiber hinaus tragen sie zur Effizienzsteigerung bei, in-
dem sie sicherstellen, dass die richtige Zielgruppe zum optimalen Zeitpunkt erreicht wird,
was letztlich eine Erhéhung des Return on Investment (ROI) begiinstigt (Logalakshmi et
al., 2023, S. 22). Wahrend éltere Chatbots lediglich vordefinierten Ablaufen folgten und
einfache Anfragen, wie etwa zur Wettervorhersage, beantworten konnten, haben Fort-
schritte in der KlI-Technologie ihre Funktionalitat laut Richter et al. (2019, S. 46 f.) erheb-
lich erweitert. Moderne Chatbots sind in der Lage, komplexe Aufgaben zu Ubernehmen
und differenzierte Interaktionen mit Nutzer:innen zu fihren. Sie zeichnen sich insbeson-
dere durch ihre Fahigkeit aus, direkt mit Kund:innen, Interessent:innen und weiteren Sta-

keholder:innen zu kommunizieren.

Dabei finden sie Anwendung in verschiedenen Unternehmensbereichen und unterstit-
zen beispielsweise die Vorqualifikation von Anfragen, das Lead-Nurturing durch die Be-
reitstellung relevanter Informationen oder die automatisierte Bearbeitung von Service-
anfragen (Richter et al., 2019, S. 46 f.). KI-Chatbots unterstiitzen laut Davenport et al.
(2020, S. 26) Kund:innen entlang der gesamten Customer Journey, vor und nach dem
Kauf, und tragen zur Effizienzsteigerung in Marketing, Vertrieb und Kundenservice bei.
Ihre Vorteile liegen in der standigen Verfiigbarkeit, einer geringen Fehleranfalligkeit und
der Entlastung des Personals bei komplexeren Anliegen. Zudem reagieren sie flexibel
auf Nachfrageschwankungen (Davenport et al., 2020, S. 26). Kl-gestiitzte Chatbots op-
timieren laut Haleem et al. (2022, S. 124) Marketingkampagnen und verbessern die
Kund:inneninteraktion. Durch Machine Learning lernen sie kontinuierlich dazu und liefern
prazisere Antworten. lhre Anpassungsfahigkeit ermdglicht eine natirliche Kommunika-
tion, wahrend sie Unternehmen durch effiziente Datenerhebung, reduzierte Personal-
kosten und eine erleichterte Kund:innenkommunikation unterstiitzen (Haleem et al.,
2022, S. 124).

Chatbots verwenden NLP und Mustererkennung, um auf Kund:innenanfragen zu reagie-
ren (Hoyer et al., 2020, S. 60; Prerna & Singh, 2024, S. 139). Chatbots tragen wesentlich
zu einer besseren Kund:innenerfahrung bei (Hassan et al., 2021, S. 366; Prerna & Singh,
2024, S. 139). Kl-gestitzte Chatbots personalisieren beispielsweise das Online-Shop-
ping basierend auf den vorhergehenden Einkaufsdaten der Kund:innen und bieten auto-

matisierten und mafigeschneiderten Kund:innenensupport (Kumar et al., 2024, S. 1).
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2.3.2.2 E-Mail Marketing

Uber die direkte Interaktion hinaus eréffnet der Einsatz von Kl neue Potenziale fiir die
personalisierte Massenkommunikation, insbesondere im E-Mail-Marketing. Die Integra-
tion kinstlicher Intelligenz (KI) hat das E-Mail-Marketing durch den Einsatz von Natural
Language Processing (NLP) und kollaborativen Filteralgorithmen erheblich verandert
(Singh et al., 2019, S. 17 f.). Kunstliche Intelligenz kann verwendet werden, um Marke-
ting-E-Malils gezielt an die individuellen Praferenzen und Verhaltensweisen der Empfan-
ger:innen anzupassen. Dadurch sollen das Engagement gefoérdert und die Wahrschein-
lichkeit einer Conversion oder eines Kaufs maximiert werden (Haleem et al., 2022, S.
120).

Konkret analysiert NLP gro3e Textmengen, um Kund:innenstimmungen und -verhalten
zu verstehen. Auf dieser Basis kdnnen Betreffzeilen und Inhalte so formuliert werden,
dass sie die Aufmerksamkeit erh6hen und die Relevanz steigern. Kollaborative Filteral-
gorithmen ermdglichen dariiber hinaus eine préazise Segmentierung, indem sie Nut-
zer:inneninteraktionen auswerten und darauf basierend personalisierte Produktempfeh-
lungen generieren, die weit Uber klassische demografiebasierte Ansatze hinausgehen
(Singh, Patel, Bose & Sharma, 2020, S. 17 f.). Auch Natural Language Generation (NLG)
tragt laut Haleem et al. (2022, S. 127) zur Effizienz im E-Mail-Marketing bei, indem sie
in Echtzeit Inhalte auf Grundlage der Markenstimme generiert und dabei auf umfangrei-
che Nutzer:innendaten zurtickgreift. Mittels Deep Learning kdnnen so E-Mails automa-
tisch erstellt werden, die auf die Bedirfnisse spezifischer Segmente zugeschnitten sind.
Dies fordert nicht nur die Personalisierung, sondern erhéht auch das Engagement der

Empfanger:innen (Haleem et al., 2022, S. 127).

Die Studie von Bouchareb und Morad (2024, S. 102) eréffnet neue Perspektiven flir das
E-Mail-Marketing, indem sie das Potenzial Kl-gestitzter Personalisierung zur Optimie-
rung von Offnungs-, Klick- und Konversionsraten aufzeigt. Die Ergebnisse zeigen, dass
Kl-generierte E-Mails nicht als Spam eingestuft wurden, sofern spezifische Vorsichts-
maflnahmen wie die Nutzung von Klartextinhalten, préazise formulierte Betreffzeilen und
das Vermeiden verdachtiger Elemente beachtet wurden. Somit kann Kl im Bereich E-
Mail-Marketing durch Effizienz und Personalisierung langfristig zu einer Steigerung der
Umsétze, einer erhhten Kund:innenzufriedenheit und einer starkeren Markenbindung
beitragen (Bouchareb & Morad, 2024, S. 102).

2.3.2.3 Dynamische Webseiten

Erganzend zu den zuvor behandelten Kommunikationskanalen beeinflusst Kl auch die

Gestaltung und Funktionsweise digitaler Touchpoints wie Unternehmenswebseiten.
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Dynamische oder adaptive Webseiten passen sich dabei automatisch an das Verhalten
und die Bedurfnisse der Nutzer:innen an. Perkowitz und Etzioni (2000, S. 3 ff.) kritisieren,
dass statische Webseiten den dynamischen Anforderungen nicht gerecht werden, und
schlagen vor, dass Webseiten durch das Lernen aus Zugriffsdaten ihre Struktur und Dar-

stellung optimieren sollten.

Dabei gibt es zwei Ansétze: Erstens die personalisierte Anpassung in Echtzeit an indivi-
duelle Nutzer:innenbedurfnisse, zweitens eine allgemeine Umgestaltung der Webseite
zur Verbesserung der Navigation fur alle. Adaptive Systeme sollen Webmastern jedoch
nicht ersetzen, sondern als Unterstitzung dienen, indem sie Vorschldge zur Optimierung
machen. Ein zentrales Element ist ein adaptives Design, das durch spezielle Markierun-
gen befahigt, gezielte Anderungen intelligenter zu planen. Die Autoren sehen adaptive
Webseiten als zukunftsweisend, da sie sich kontinuierlich weiterentwickeln und das Nut-
zer:innenerlebnis erheblich verbessern konnen (Perkowitz & Etzioni, 2000, S. 3 ff.).

In der Studie von Costa et al. (2024, S. 1 ff.) wird das Potenzial Kl-gestiutzter Weban-
wendungen hervorgehoben, insbesondere im Hinblick auf die Verbesserung der User
Experience durch personalisierte und intelligente Interaktionen. Besonders betont wird
dabei der Einsatz adaptiver Designs, die sich flexibel an individuelle Vorlieben und das
Verhalten der Nutzer:innen anpassen. Entscheidend ist dabei, ein ausgewogenes Ver-
haltnis zwischen technologischer Komplexitat und der intuitiven Bedienbarkeit sicherzu-
stellen. Ziel adaptiver Systeme ist es, eine reibungslose Interaktion mit den Kl-basierten
Funktionen zu ermdglichen und dadurch das Nutzungserlebnis insgesamt zu optimieren.
(Costa et al., 2024, S. 1 ff.).

2.3.2.4 Augmented Reality und Virtual Reality

Neben klassisch-digitalen Kanalen eréffnet der Einsatz von Kl in Kombination mit im-
mersiven Technologien wie AR und VR neue Mdoglichkeiten der Kund:inneninteraktion.
Augmented Reality, Virtual Reality und Mixed Reality Anwendungen basieren meist auf
Kl und verandern die Kund:innenerfahrung erheblich (Hoyer et al., 2020, S. 57). Diese
Technologien werden das Marketing revolutionieren, indem sie immersive, interaktive
Erlebnisse schaffen, die es Kund:innen ermdglichen, Produkte in realen Umgebungen

zu visualisieren (George et al., 2024, S. 1595).

Augmented Reality (AR) wird laut Hassan (2021, S. 366) im Marketing genutzt, um Ver-
braucher:innen realitatsnahe Produkterfahrungen vor dem Kauf zu ermdglichen. Dies
macht den Entscheidungsprozess nachvollziehbarer und starkt das Vertrauen in die
Marke (George et al., 2024, S. 1595; Hassan et al., 2021, S. 366 f.).
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Daruber hinaus er6ffnet die Verbindung von KI mit AR und VR laut Richter et al. (2019,
S. 47) neue Anwendungsfelder, etwa die mafR3stabsgetreue Darstellung individueller Pro-
duktkonfigurationen wahrend eines Kl-gestltzten Chats. Erfolgreich werden kiinftig jene
Unternehmen sein, die technologische Innovationen gezielt mit Marktverstandnis ver-

knupfen, um den Kund:innen echten Mehrwert zu bieten (Richter et al., 2019, S. 47).
2.3.2.5 Community Management

Abschlieend wird auf einen Einsatzbereich eingegangen, der im Zusammenhang mit
Kundenbindung zunehmend in den Fokus ruckt: das Community Management. Auch
hier leisten Kl-gestitzte Systeme einen Beitrag zur Analyse, Steuerung und Gestaltung
digitaler Interaktionen. Community-Management im digitalen Zeitalter basiert laut Wen
et al. (2022, S. 8 f.) auf sozialen Verbindungen der Nutzer:innen. Gemeinsame Interes-
sen fuhren zur Bildung von Communitys, meist Gber Social-Media- oder E-Commerce-
Plattformen. Durch gemeinsame Werte und emotionale Bindungen entsteht eine Nut-
zer:innenloyalitat, die durch personalisierte Inhalte und interaktive Erlebnisse verstarkt
wird (Wen et al., 2022, S. 8 1.).

Die gezielte Pflege solcher Online-Communitys gewinnt auch laut Millagala (2023, S. 23)
zunehmend an Bedeutung. Unternehmen etablieren Plattformen in sozialen Netzwer-
ken, um Kund:innen und Interessierte miteinander zu vernetzen, den Austausch von Er-
fahrungen zu férdern und wertvolles Feedback zu generieren. Kinstliche Intelligenz
spielt dabei eine zentrale Rolle, indem sie diese Diskussionen analysiert, relevante
Trends friihzeitig erkennt und den Dialog innerhalb der Community strukturiert und opti-
miert (Millagala, 2023, S. 23).

Eine weitere Anwendung von Kl im Community Management stellen Sentiment-Analy-
sen zur Bewertung der Kund:innenstimmung dar (Sadiku, Ashaolu, Ajayi-Majebi & Musa,
2021, S. 16). Moderne KI-Tools analysieren grol3e Mengen an Kommentaren, identifi-
zieren Stimmungen und sortieren Inhalte automatisiert. Dadurch wird nicht nur die Qua-
litat der Interaktionen verbessert, sondern auch negative Trends werden friihzeitig er-

kannt, sodass gezielte Mal3nahmen ergriffen werden kénnen (Zeilinger, 2024).

2.3.3 Werbekampagnen

Die bestehende Forschung hebt den Einsatz von Kl bei Werbekampagnen als wesentli-
chen Einsatzbereich hervor. Die Studie von Ezzat (2024, S. 11 1.) zeigt, dass der Einsatz
von Kinstlicher Intelligenz (KI) in der Werbung zahlreiche Vorteile mit sich bringt. Kl
reduziert die Wahrscheinlichkeit, dass Anzeigen verpasst werden, und steigert die
Kund:innenzufriedenheit (Ezzat, 2024, S. 11). Auch Sadiku et al. (2021, S. 16 f.) betonen
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die zentrale Rolle von Kl im Social-Media-Marketing, insbesondere durch Automatisie-
rung und datenbasierte Optimierung von Kampagnen. Unternehmen kénnen so Werbe-
anzeigen automatisch erstellen und anpassen, um sie an das Verhalten und die demo-
grafischen Merkmale der Zielgruppe anzupassen und den ROI zu maximieren (Sadiku
etal., 2021, S. 16 f.; Wen et al., 2022, S. 6 f.).

Mittels Machine Learning und datenbasierter Nutzer:innenprofile lassen sich Werbein-
halte in Echtzeit personalisieren (Wen et al., 2022, S. 6 f.). Intelligente, in Echtzeit aktu-
alisierte Nutzer:innenportraits ermdéglichen eine prézisere Anpassung der Werbung an
Nutzer:innenvorlieben, was die Chance erhoht, potenzielle K&ufer:innen zu erreichen
(Wen et al., 2022, S. 9). Zudem ermoglicht KI eine genauere Zielgruppenansprache und
erweitert die Kund:innenbasis, indem sie effektivere und prazisere Werbung schaltet
(Ezzat, 2024, S. 11; Wen et al., 2022, S. 6).

Dariber hinaus hilft KI, neue Kund:innen zu identifizieren, indem sie Feedback auswertet
und die Interessen der Nutzer:innen erlernt (Ezzat, 2024, S. 11 f.). Insgesamt verandert
Kl die Werbewelt, indem sie Unternehmen ermdglicht, gezielte und interaktive Werbung
zu erstellen, die besser auf die Bedurfnisse der Konsument:innen abgestimmt ist. Mit der
fortschreitenden Digitalisierung wird die Rolle der Kl in der Werbung weiter wachsen,
weshalb Unternehmen die Ergebnisse ihrer Anzeigen regelmafig Gberwachen sollten,

um kontinuierlich optimieren zu kénnen (Ezzat, 2024, S. 11 f.).

Ein zentrales Instrument ist dabei Programmatic Advertising (PA), also der automati-
sierte Bietprozess fur Werbeflachen in Echtzeit. Dabei werden Anzeigen dynamisch und
zielgerichtet ausgespielt, basierend auf Nutzer:innenverhalten und Standortdaten (A-
laimo & Kallinikos, 2018, S. 110; Singhal, 2024, S. 336). KI-Algorithmen ermdglichen laut
Ford et al. (2023, S. 11 f.) Echtzeitgebote, um Anzeigen zielgenau und effizient auszu-
spielen. So werden Werbeausgaben optimiert und Conversion-Chancen erhéht. Kl ana-
lysiert dazu laufend die Leistung programmatischer Werbekampagnen und optimiert in
Echtzeit Gebotsstrategien, Platzierungen und kreative Elemente fir maximale Effektivi-
tat (Ford et al., 2023, S. 12 ff.).

Die Studie von Ciuchita et al. (2022, S. 243) untersucht die Nutzer:innenwahrnehmung
von Programmatic Advertising. Sie zeigt, dass Relevanz ein entscheidender Faktor fur
die Akzeptanz ist: Je passender die Anzeige empfunden wird, desto positiver ist die Ein-
stellung zur Werbung und zum werbenden Unternehmen. Eine positive Haltung gegen-
Uber Kl und ein geringes Risikobewusstsein verstarken diesen Effekt — wahrend eine

hohe Risikowahrnehmung ihn abschwéacht. Interessanterweise hatte die explizite
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Nennung von Kl keinen negativen Einfluss auf die Werbewirkung (Ciuchita, Gummerus,
Holmlund & Linhart, 2022, S. 243).

2.3.4 Datenanalyse im Marketing

Ein weiterer Einsatzbereich von Kl im Marketing ist die Datenanalyse. Kl-Algorithmen
ermoglichen laut Logalakshmi et al. (2023, S. 21) die Analyse grof3er Mengen an
Kund:innendaten, um komplexe Muster, Praferenzen und Verhaltensweisen zu identifi-
zieren. Durch den Einsatz fortschrittlicher statistischer Modelle und des maschinellen
Lernens kdnnen Zusammenhénge erkannt und zuklnftige Handlungen prognostiziert
werden. Dies tragt dazu bei, Marketingstrategien gezielt zu optimieren und personali-
sierte Inhalte bereitzustellen, die auf die individuellen Bedurfnisse und Erwartungen der
Kund:innen abgestimmt sind (Logalakshmi et al., 2023, S. 21). Die Studie von Davenport
et al. (2020, S. 26) zeigt, dass Kl aus umfangreichen Kund:innen- und Transaktionsdaten
wertvolle Erkenntnisse aus Text, Sprache, Bildern und Gesichtsausdriicken extrahieren
kann. Mithilfe von Kl-Analysen kénnen Unternehmen so das Konsumverhalten vorher-

sagen und gezielte Werbung in Echtzeit einsetzen (Davenport et al., 2020, S. 26).

Ein besonders wichtiger Teilbereich ist die pradiktive Analyse. Sie nutzt historische Da-
ten, um zuklnftige Ereignisse oder Kundenverhalten zu prognostizieren (George et al.,
2024, S. 1589; Yuri Gorodetsky, 2023, S. 11 f.). So erméglicht es pradiktive Analytik, die
Ergebnisse einer Kampagne vorherzusagen, indem sie auf der Analyse von Mustern aus
vergangenen Kampagnen basiert, um zukiinftige Entwicklungen fundiert abzuschéatzen
(Haleem et al., 2022, S. 122). Maschinelles Lernen (ML) unterstitzt diese Prozesse,
indem es aus vorhandenen Daten lernt und kinftige Aktivitaten effizient plant (Miklosik,
Kuchta, Evans & Zak, 2019, S. 85705 f.). Algorithmen werden nicht nur vergangenes
Verhalten auswerten, sondern zukinftige Handlungen prognostizieren, um personali-
sierte Erlebnisse proaktiv zu schaffen. Dieser Wandel setzt neue Mal3stdbe im Marketing
und hebt die Erwartungen der Kund:innen (George et al., 2024, S. 1595). Auch Miklosik
etal. (2019, S. 85706) unterstreichen, dass Kl-gestlitzte Analysen im Marketingmanage-

ment dazu dienen, Entscheidungen zu verbessern und Prozesse zu automatisieren.

Kl-gestltzte pradikative Analyse wird laut Gorodetsky (2023, S. 13) im Marketing einge-
setzt, um unter anderem die Wahrscheinlichkeit der Kund:innenabwanderung, die Effek-
tivitat von Kampagnen, zukiinftige Kaufentscheidungen und die Identifikation von Ziel-
gruppen zu prognostizieren. Zu den Hauptanwendungen der pradikativen Analyse im
Marketing gehoren die ldentifikation von abwanderungsgefahrdeten Kund:innen, die
durch personalisierte Angebote gehalten werden kdnnen, sowie die Personalisierung

von Marketingmal3hahmen, basierend auf bisherigen Verhaltensmustern. Préadiktive
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Analyse hilft dabei auch, die Effektivitat von Werbekampagnen zu maximieren, indem
sie die vielversprechendsten Kanéle und Zielgruppen identifiziert und Marketingbudgets
effizient verteilt. Zudem ermdglicht sie eine prazisere Umsatzprognose und die Optimie-
rung von Preisstrategien unter Bertcksichtigung von Marktnachfrage und Wettbewerb.
Dieser Anwendungsbereich tragt zur Verbesserung der Entscheidungsqualitat und zur
Steigerung der Marketingeffektivitat bei, indem er es Unternehmen ermdglicht, proaktiv
auf zukinftige Entwicklungen und Kund:innenbedurfnisse zu reagieren (Yuri Goro-
detsky, 2023, S. 13f1.).

Auch die Studie von Logalakshmi et al. (2023, S. 22) zeigt, dass durch Kl-gestutzte Ana-
lytik die Vorhersage von Bedarf der Kund:innen und Verhaltensmustern ermdglicht wird,
wodurch Marketer gezielt unterstutzt werden. Durch die Ansprache der richtigen Ziel-
gruppe zur optimalen Zeit steigert diese individualisierte Strategie nicht nur die Effizienz
von MarketingmafRnahmen, sondern tragt auch zur Erhéhung des ROI bei (Logalakshmi
et al., 2023, S. 22).

2.4 Chancen von Kinstlicher Intelligenz im Marketing

Wahrend das vorhergehende Kapitel die funktionalen Anwendungsbereiche von Kl im
Marketing skizziert, steht in diesem Abschnitt die Beleuchtung der mit dem KI-Einsatz
verbundenen Chancen im Vordergrund. Eine Marketingchance ist laut Kotler (2007, S.
109) ,ein mdgliches Marketingvorhaben, bei welchem das Unternehmen mit hoher
Wahrscheinlichkeit Kund:innen profitabel bedienen kann.“. Die Integration von Kl bietet
zahlreiche Vorteile, darunter eine prazisere Zielgruppenansprache und Personalisie-
rung, eine optimierte Kund:innenerfahrung, gesteigerte Effizienz und Produktivitat sowie

eine verbesserte Leistung von Kampagnen (Logalakshmi et al., 2023, S. 21).

2.4.1 Optimierte Kund:innenansprache und Personalisierung

Ein zentrales Potenzial von Kl im Marketing liegt in der zielgerichteten Ansprache indivi-
dueller Kund:innenbediirfnisse. Kl begleitet laut Rustholkarhu et al. (2022, S. 252 ff.) die
Kund:innen durch alle Phasen der Customer Journey. Die Studie von Logalakshmi et al.
(2023, S. 21) verdeutlicht, dass der Einsatz kinstlicher Intelligenz im digitalen Marketing
malfdgeblich dazu beitragt, das Kund:innenverhalten und die Interaktionsmuster zu trans-
formieren. Dies fuhrt zu einer Abkehr von traditionellen Massenmarketingstrategien hin
zu hochgradig personalisierten und datengetriebenen Ansétzen, die eine prazisere und

effektivere Kund:innenansprache ermdglichen (Logalakshmi et al., 2023, S. 21).

Kl optimiert laut Haleem et al. (2022, S. 120) auch die Erstellung von Kund:innenprofilen

und das Versténdnis der Customer Journey, indem sie personalisierte Inhalte fur
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verschiedene Funnel-Phasen und Kandle bereitstellt. Durch die Analyse bestehender
Daten identifiziert sie Inhalte, die Kund:innen zur Ruckkehr bewegen, und erkennt frih-
zeitig Kiindigungsrisiken, indem sie Muster und gemeinsame Merkmale abwanderungs-

gefahrdeter Nutzer:innen analysiert (Haleem et al., 2022, S. 120).

Zudem wird in der Studie von Huang und Rust (2024, S. 18 f.) hervorgehoben, dass
generative Kl entlang der gesamten Customer Journey einen wertvollen Beitrag leistet,
indem sie innerhalb kiirzester Zeit relevanten Marketing-Content erstellt, der an die je-
weilige Zielgruppe angepasst ist (Ruiz-Pozo, Morales-Garcia, Aguirre-Mejia & Serrano,
2024, S. 51.). Die durch GenAl gesteuerte Inhaltsauswahl kann beispielsweise das Be-
nutzer:innenerlebnis auf Streaming-Plattformen verbessern, indem sie Inhalte an indivi-
duelle Vorlieben anpasst und so fur angenehmere und maf3geschneiderte Erlebnisse
sorgt (Ferrara, 2024, S. 563).!

Kl-gesteuerte Tools wie Chatbots und fortschrittliche Suchfunktionen bieten Unterstut-
zung in Echtzeit und personalisierte Empfehlungen, was die Kund:innenzufriedenheit
und -treue erhdht (Rusthollkarhu, Toukola, Aarikka-Stenroos & Mahlamaki, 2022, S. 252
ff.). Auch Hassan et al. (2021, S. 374) betonen, dass kinstliche Intelligenz Marketing-
teams dabei hilft, neue Kund:innen gezielter anzusprechen, die den Profilen ihrer beste-
henden Kund:innen &hneln. Durch den Einsatz von Kl kénnen sie auch laut Haleem et
al. (2022, S. 121 f.) die richtigen Kund:innen gezielt ansprechen und sicherstellen, dass
sie je nach Bedarf in Kampagnen einbezogen oder ausgeschlossen werden. Dies fuhrt
Zu einer besseren Zuordnung der Kund:innen zu Produkten, die sie wahrscheinlich kau-

fen werden.

Marken konnen also Kl nutzen, um das Kund:innenerlebnis zu verbessern, indem sie
personalisierte Inhalte, mafRgeschneiderte Angebote und exzellenten Kund:innenservice
bieten (Haleem et al., 2022, S. 121 f.). Dies bestatigen auch Logalakshmi et al. (2023,
S. 21), denn Ki-gestiitzte Techniken zur Personalisierung und Zielgruppenansprache
haben deutliche Verbesserungen bei der Kund:inneninteraktion, den Konversionsraten
und der Gesamtleistung von Kampagnen bewirkt, als auch die Kund:innenzufriedenheit,

Kund:innenbindung und das Markenbewusstsein erhoht.

Durch Kl-gestiutzte Personalisierung wird die Kund:innenerfahrung starker auf die
Kund:innenbeddrfnisse ausgerichtet, was zu héherer Zufriedenheit, gesteigerter Loyali-
tat und verstarkter Markenunterstuitzung fuhrt (Logalakshmi et al., 2023, S. 21). Auch

Singh et al. (2020, S. 17 f) heben hervor, dass diese Art von Personalisierung

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502

24



insbesondere fir E-Mail-Marketing-Kampagnen ein leistungsstarkes Instrument ist, das
durch préazise Analyse der Bedurfnisse die Relevanz der Inhalte erhéht und die Kund:in-

nenbindung starkt.

Daruber hinaus kann Kl helfen, verschiedene Kund:innengruppen zu identifizieren — bei-
spielsweise solche mit hoher Kaufwahrscheinlichkeit, solche mit geringer Kaufwahr-
scheinlichkeit und jene, die dazwischen liegen (Davenport et al., 2020, S. 32). Indem
Daten gesammelt werden, kann die Vorhersagbarkeit der Kl die Kund:innenbeziehung
positiv beeinflussen (Vlaci¢, Corbo, Costa E Silva & Dabi¢, 2021, S. 14 f.).

2.4.2 Datenbasierte Entscheidungsfindung

Im Kontext datengetriebener Marketingstrategien gewinnt Kiinstliche Intelligenz zuneh-
mend an Bedeutung, da sie es Unternehmen ermdglicht, komplexe Datenmengen effi-
zient auszuwerten, um daraus dann fundierte Entscheidungen abzuleiten. Die Studie
von Logalakshmi et al. (2023, S. 22) zeigt, dass digitales Marketing stark von Daten
abhangt und Kl dabei eine zentrale Rolle bei der Ausschodpfung ihres Potenzials spielt.
Durch die Analyse groRer Mengen strukturierter und unstrukturierter Daten aus verschie-
denen Quellen liefert KI wertvolle Erkenntnisse zu Konsument:innenverhalten, Marktdy-
namiken und Wettbewerbsbedingungen, die es ermdéglichen, Wachstumschancen zu
identifizieren, Marketingstrategien zu optimieren und datenbasierte Entscheidungen zu
treffen (Logalakshmi et al., 2023, S. 22).

Die Forschung von De Mauro et al. (2022, S. 449) zeigt, dass datengetriebene Entschei-
dungsprozesse durch prazise Markt- und Verbaucher:innenanalysen optimiert werden
konnen. Unternehmen missen Daten nutzen, um Marktstrukturen zu verstehen, zukunf-
tige Entwicklungen vorherzusagen und Veranderungen im Wettbewerbsumfeld frihzei-
tig zu identifizieren. Kl spielt dabei eine zentrale Rolle, indem sie klassische Marktfor-
schungsmethoden durch maschinelles Lernen erganzt. Insbesondere Text-Mining er-
moglicht die Analyse grof3er Mengen an unstrukturierten Daten aus Online-Bewertun-
gen, Meinungen und Verhaltensweisen in verschiedenen Formaten wie Text, Bild, Audio
oder Video und liefert wertvolle Erkenntnisse fir strategische Entscheidungen (De
Mauro et al., 2022, S. 449). Auch Miklosik et al. (2019, S. 85712) betonen, dass die
effektive Nutzung von Big Data einen entscheidenden Wettbewerbsvorteil schafft und
dass datengetriebene Entscheidungsfindung die Zukunft des digitalen Marketings pra-

gen wird.

Der Einsatz von Kl zur Entscheidungsfindung im Marketing bietet laut Stone et al. (2020,
S. 6) zahlreiche Vorteile, die zur Effizienz- und Qualitétssteigerung betrieblicher Pro-

zesse beitragen, denn Kl ermdglicht eine beschleunigte Entscheidungsfindung, indem
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sie neue Daten in Echtzeit verarbeitet und Unternehmen so eine friihzeitige Reaktion auf
Marktveranderungen sowie potenzielle Wettbewerbsvorteile ermdglicht. Dartiber hinaus
tragt Kl zur Identifikation fehlender Daten bei und erhoht die Rationalitat von Entschei-
dungen, indem sie kognitive Verzerrungen reduziert. Durch die Etablierung einer stan-
dardisierten Entscheidungsbasis sowie die kontinuierliche Integration von Erfahrungs-
wissen unterstitzt KI die Optimierung strategischer Prozesse. Zusatzlich verbessert der
gezielte Einsatz von Kl das Management von Marketingprojekten, indem er eine préazi-
sere Ressourcenallokation und eine hohere Entscheidungsqualitat gewahrleistet (Stone
et al., 2020, S. 6).

2.4.3 Effizienzgewinne durch Automatisierung

Die Automatisierung durch Kunstliche Intelligenz gilt als einer der zentralen Treiber fir
Effizienzsteigerungen im Marketing und wird in der aktuellen Literatur als bedeutende
Chance fiir die Optimierung operativer Prozesse und Ressourcennutzung hervorgeho-

ben.

Laut Haleem et al. (2022, S. 122) tragt Kl erheblich zur Automatisierung und Effizienz-
steigerung im Marketing bei, indem sie routinemaRige Aufgaben Ubernimmt und die
menschliche Arbeitskraft entlastet. Besonders im Marketing-Bereich ermdglicht Kl eine
prazisere und effizientere Erstellung von Marketingmaterialien, was zu héheren Konver-
sionsraten fuhrt (Haleem et al., 2022, S. 122). Die Automatisierung der Content-Erstel-
lung ermdglicht so eine effizientere Identifikation optimaler Werbestrategien und verbes-
sert die Wirksamkeit von Marketingkampagnen, wie Malikireddy (2024, S. 1060) be-
schreibt. Dies ermoglicht es, mehr Ressourcen in strategische Planung und kreative In-
novation zu investieren (Malikireddy, 2024, S. 1066).

Klnstliche Intelligenz revolutioniert laut Zeilinger (2024) auch das Community Manage-
ment durch Automatisierung und Effizienzsteigerung. Kl-gestitzte Tools Ubernehmen
Routineaufgaben wie Moderation, Sentiment-Analyse und Content-Erstellung, wodurch

Community Manager mehr Zeit fiir strategische Entscheidungen haben (Zeilinger, 2024).

Ein weiterer zentraler Bereich fir die Effizienzsteigerung durch Kl ist der Einsatz von
Chatbots. Davenport (2020, S. 26) beschreibt beispielsweise Chatbots als Tool, das
weitaus mehr Vorteile bietet als eine rund-um-die-Uhr-Verfligbarkeit. Dies erlaubt es
auch Mitarbeitenden, sich auf komplexere Aufgaben zu konzentrieren, wahrend der Bot
die Routinetatigkeiten erledigt. Auch Hassan et al. (2021, S. 367) und Huang und Rust
(2021, S. 33) beschreiben, dass der Einsatz von kinstlicher Intelligenz nicht nur die Mit-
arbeiter:innen effizienter arbeiten lasst, sondern auch, dass durch das Sammeln von

Daten die Kund:innenpréferenzen direkt adressiert werden konnen. KlI-Algorithmen

26



automatisieren Marketingprozesse, indem sie Aufgaben wie die Aktualisierung von
Kund:inneninformationen oder das Auslesen wichtiger Dokumenteninhalte mithilfe von
Sprachverarbeitung ohne oder mit minimalem menschlichen Eingriff ibernehmen (Da-
venport et al., 2020, S. 26).

Insbesondere Machine Learning revolutioniert das digitale Marketing, indem es Daten
analysiert und jene Werkzeuge bereitstellt, die Marketingteams bei bedarfsorientierten
Analysen unterstitzen und so Zeit spart. (Haleem et al., 2022, S. 120). Hassan et al.
(2021, S. 367) heben auch hervor, dass der Einsatz von Kl besonders bei repetitiven
Aufgaben hilfreich ist. Auch Plangger et al. (2022, S. 1331) betonen, dass Kl im Marke-
ting es dem Personal ermoglicht, sich auf bedeutungsvolle Aufgaben zu fokussieren und
Marketingteams entlastet, indem sie operative Aufgaben tbernimmt, sodass sich Fach-
krafte auf strategische Planungen und die Weiterentwicklung Kil-gestitzter Marke-

tingstrategien konzentrieren kénnen.

Die Studie von Logalakshmi et al. (2023, S. 21 1.) zeigt ebenfalls auf, dass der KI-Einsatz
im Marketing positive Auswirkungen auf die Effizienz und Produktivitat hat und die Per-
formance von Marketingkampagnen erhéht. Durch Kl-gestiitzte Automatisierung werden
Marketingprozesse effizienter gestaltet, indem die Kl routinemafige Aufgaben wie E-
Mail-Marketing, Social-Media-Planung und Kund:innenservice Ubernimmt. Dadurch kén-
nen Marketer strategischer arbeiten und die Effizienz ihrer Marketingaktivitdten erhéhen
(Logalakshmi et al., 2023, S. 21 f.).

Die Vielseitigkeit der Anwendungsmoglichkeiten generativer Kl, welche von Text-, Foto-
und Videobearbeitung bis hin zur Erstellung dieser nur mittels Prompts reicht, macht Kl
zu einem disruptiven Tool im Marketing, welches Zeit und Miihe spart und somit auch
die Unternehmenseffizienz steigert (Ding et al., 2024, S. 23 f.). Auch Dimitrieska (2024,
S. 32) stimmt zu, dass im Bereich Marketing, insbesondere Werbung, Kl die Effizienz
verbessert, Kosten senkt und Kund:innenerfahrungen verbessert.! Die Untersuchung
von Rottmann et al. (2024, S. 132 f.) vergleicht die Arbeitsschritte Vorproduktion, Pro-
duktion und Postproduktion bei der Kiirzung eines Video-Podcasts zwischen traditionel-
ler manueller Bearbeitung und einem Kl-gestitzten Prozess. Die Kl-gestiitzte Produktion
bietet eine hohere Effizienz, da das Tool automatisch alle relevanten Inhalte erkennt,
wahrend die manuelle Bearbeitung stark von subjektiven Einschatzungen abhéangt. In
Bezug auf Authentizitat schneidet die Kl-Produktion besser ab (Rottmann et al., 2024,
S.1321).

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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2.4.4 Erhohung der Wettbewerbsfahigkeit

Ebenso kann sich der Einsatz von Kl im Marketing auch positiv auf die Wettbewerbsfa-
higkeit auswirken. Daher werden Unternehmen in Zukunft verstarkt auf den Einsatz von
generativer KI im Marketing setzen (Cillo & Rubera, 2024, S. 12). Durch die Analyse und
Verarbeitung grofRer Datenmengen generiert Kl strategisch relevante Erkenntnisse, die
zur gezielten Schaffung und Sicherung von Wettbewerbsvorteilen genutzt werden kon-
nen (De Mauro et al., 2022, S. 444).

Ein nachhaltiger Wettbewerbsvorteil durch GenAl erfordert laut Cui et al. (2024, S. 10)
eine strategische Nutzung Uber die reine Markenpflege hinaus. Da standardisierte Kl-
Plattformen leicht zugénglich sind, liegt der Schliissel zur Abgrenzung im gezielten Ein-
satz von firmeneigenen Daten, personalisierten Kund:innenerlebnissen und innovativen
Kommunikationsstrategien. So kénnen Unternehmen eine schwer imitierbare Mar-
kenidentitat schaffen. Entscheidend dafir ist die enge Verzahnung von Nutzer:innenin-
put, Trendbeobachtung und Wettbewerbsanalysen, um sich dadurch langfristige Wett-

bewerbsvorteile sichern zu kénnen (Cui et al., 2024, S. 10).

Auch die Studie von Logalakshmi et al. (2023, S. 21) zeigt, dass die zunehmende In-
tegration kunstlicher Intelligenz in das digitale Marketing die wachsende Relevanz fort-
schrittlicher Technologien zur Sicherung der Wettbewerbsfahigkeit in der digitalen Wirt-
schaft verdeutlicht. Zudem tragt auch pradiktive Analytik mittels KI maf3geblich zur da-
tenbasierten Optimierung von Marketingentscheidungen bei, wodurch sowohl der Return
on Investment (ROI) gesteigert als auch die Wetthewerbsfahigkeit des Unternehmens
nachhaltig verbessert wird (Yuri Gorodetsky, 2023, S. 20).

2.45 Kosteneffizienz

Eng verknipft mit Effizienz und Wettbewerbsfahigkeit ist der Aspekt der Kosteneinspa-
rung, denn die Kosteneffizienz stellt einen der zentralen wirtschaftlichen Vorteile des Ki-
Einsatzes im Marketing dar. Der Einsatz von Kl im Marketing ermdglicht es, die richtigen
Personen auf der richtigen Plattform und zu geringen Kosten zu erreichen (Haleem et
al., 2022, S. 122). Die Automatisierung der Content-Erstellung im Marketing mittels Kl
fihrt zu einer Reduzierung der Kosten im Content-Erstellungsprozess, wodurch Unter-
nehmen verstérkt Ressourcen auf strategische Planung und kreative Gestaltung fokus-
sieren konnen (Malikireddy, 2024, S. 1060). In der Studie zeigt sich auch, dass Unter-
nehmen, welche zur Marketingkampagnenerstellung generative Kl nutzen, eine Kosten-
ersparnis von durchschnittlich 26,7 % erzielen konnten (Malikireddy, 2024, S. 1064).
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Klnftig muss man sich im Marketing mit einer Vielzahl von generativen Kl-Tools befas-
sen, die sich schnell weiterentwickeln und es dadurch erméglichen, kostengiinstig hoch-
wertige Inhalte zu erstellen (Kshetri, Dwivedi, Davenport & Panteli, 2023, S. 29). Durch
eine Analyse von Verbraucher:innendaten und ein prazises Verstandnis der Bedurfnisse
kénnen Marketingverantwortliche den Return on Investment (ROI) optimieren, ohne

Ressourcen fir ineffektive Malinahmen aufzuwenden (Haleem et al., 2022, S. 120).

Davenport et al. (2020, S. 27) betonen, dass Kl das Potenzial besitzt, sowohl den Um-
satz zu steigern als auch die Kosten zu senken. Eine Umsatzsteigerung kann durch op-
timierte Marketingentscheidungen, wie etwa Preisgestaltung, Promotionsstrategien,
Produktempfehlungen und eine intensivere Kund:innenbindung, erzielt werden. Gleich-
zeitig konnen Kosten durch die Automatisierung einfacher Marketingprozesse, des
Kund:innenservices sowie strukturierter Markttransaktionen signifikant reduziert werden
(Davenport et al., 2020, S. 27).

Die Untersuchung von Rottmann et al. (2024, S. 132 f.) zeigt, dass der Einsatz von K
bei der Kiirzung von Video-Podcasts die Kosten um 60 bis 80 % im Vergleich zur manu-
ellen Bearbeitung senkt. Zudem ermdglicht Kl eine héhere Skalierbarkeit, da zusatzli-
cher Output nicht mit einem proportional héheren Personaleinsatz verbunden ist (Rott-
mann et al., 2024, S. 132 f.).

2.5 Herausforderungen des Kl-Einsatzes im Marketing

Den positiven Potenzialen stehen jedoch auch bedeutende Herausforderungen gegen-
Uber, wie aktuelle Forschungsliteratur und empirische Studien gleichermalRen betonen.
Darunter fallen beispielsweise die Qualitat und Zuganglichkeit von Daten, algorithmische
Verzerrungen, Datenschutzprobleme und der Bedarf an Weiterbildung und Umschulung
der Marketingteams (Logalakshmi et al., 2023, S. 21). Um eine ausgewogene Betrach-
tung des Kl-Einsatzes im Marketing zu ermdéglichen, widmet sich das folgende Kapitel

den damit verbundenen Risiken und Grenzen.

2.5.1 Datenschutz und ethische Implikationen

Ein zentrales Spannungsfeld bei der Anwendung Kl-basierter Personalisierung ist laut
Singh et al. (2020, S. 18) die Einhaltung datenschutzrechtlicher Bestimmungen. Unter-
nehmen missen sicherstellen, dass Daten anonymisiert, Kund:innen tber deren Nut-
zung informiert und Einwilligungen explizit eingeholt werden (Singh et al., 2020, S. 18).
Kinstliche Intelligenz bietet zwar signifikante Vorteile fur Unternehmen, doch Haupt et
al. (2024, S. 1 ff.) zeigen, dass Verbraucher haufig negative Einstellungen gegeniber Ki

hegen. Diese Vorbehalte kdonnen zu ablehnenden Reaktionen fiihren, insbesondere
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wenn Unternehmen deren Einsatz transparent und ethisch korrekt kommunizieren
(Haupt et al., 2024, S. 2 f.).

KI-Technologien wecken bei Verbraucher:innen verstarkte Bedenken hinsichtlich Ethik
und Datenschutz, was den Bedarf an Regulierung, Aufklarung und Schulung erhéht und
die Dynamik der Interaktion zwischen Mensch und Maschine grundlegend verandert
(Kopalle et al., 2022, S. 534 f.). Ethische Fragestellungen im Kontext des Einsatzes von
Kl im digitalen Marketing betreffen laut Logalakshmi et al. (2023, S. 21) insbesondere
Datenschutzproblematiken, algorithmische Verzerrungen sowie die Forderung nach
Transparenz und Erklarbarkeit von Kl-Algorithmen. Organisationen missen die Heraus-
forderungen im Zusammenhang mit KI bewéltigen, wie die Sicherstellung der Datenqua-
litat, die Vermeidung von algorithmischen Verzerrungen und den Schutz der Pri-
vatsphére der Nutzer:innen. Dies ist entscheidend, um das Vertrauen der Kund:innen zu
gewinnen und ethische Standards zu wahren (Logalakshmi et al., 2023, S. 21). Kunstli-
che Intelligenz wird laut Haleem et al. (2022, S. 123) voraussichtlich in den kommenden
Jahren einen erheblichen Einfluss auf die Datentransparenz und -sicherheit haben.
Kund:innen werden zunehmend mehr Transparenz darlber verlangen, welche Daten

gesammelt werden, wie sie genutzt und geschiitzt werden (Haleem et al., 2022, S. 123).

2.5.2 Mangelnde Empathie und Vertrauen in KI-Systeme

Neben datenschutzrechtlichen und ethischen Aspekten stellt auch das begrenzte emo-
tionale Verstandnis von Kl ein zentrales Problem dar, insbesondere in Bereichen, in de-
nen Empathie und Vertrauen fiir die Kund:innenbindung entscheidend sind. Laut Daven-
port et al. (2020, S. 28) fehlt den KI-Tools die notwendige Empathie, um Kund:innen gut
zu betreuen. Auch Kumar et al. (2024, S. 14) heben hervor, dass in Konversationen mit
KI-Modellen die Empathie fehlt und sie menschliche Empathie nicht ersetzen kdnnen.
Ksheteri et al. (2023, S. 28) behaupten ebenfalls, dass KI-Chatbots in absehbarer Zeit

nicht den menschlichen Kontakt ablésen werden, da ihnen dazu die Empathie fehlt.

Liu-Thompkins et al. (2022, S. 1199) befassen sich ndher mit diesem Thema und be-
haupten, dass kinstliche Empathie wesentlich ist, um die Distanz zwischen Mensch und
Kl in emotionalen und sozialen Kund:innenerlebnissen zu verringern. Sie sollte daher in
zukunftigen, Kl-gestltzten Interaktionen zwischen Unternehmen und Kund:innen eine
zentrale Rolle einnehmen (Liu-Thompkins, Okazaki & Li, 2022, S. 1199).

Ein weiterer zentraler Aspekt ist die Begrenztheit von Kl im Verstandnis von Emotionen.
Laut De Bruyn et al. (2020, S. 16 f.) kbnnen KI-Systeme zwar Emotionen erkennen und
nachahmen, aber sie kdnnen sie nicht fliihlen oder verstehen. lhnen fehlt eine wahre

emotionale Erfahrung, da sie ohne Bewusstsein und tiefgehendes Verstandnis agieren.
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Ein Algorithmus kann zwar Zusammenhange zwischen Woartern erkennen, allerdings
ohne den tatsachlichen Sinn oder die Bedeutung dahinter zu erfassen. Zudem mangelt
es KI-Systemen oft an gesundem Menschenverstand, der flir menschliche Interaktionen
essenziell ist (De Bruyn et al., 2020, S. 16 f.).

Diese Defizite in der emotionalen Intelligenz von Kl-Systemen beeinflussen auch das
Vertrauen in deren Nutzung. Eine Studie von Pascucci, Savelli und Gistri (2023, S. 38)
zeigt, dass Unternehmen in bestimmten Branchen dem Einsatz von Kiinstlicher Intelli-
genz kritisch gegeniberstehen — insbesondere im Bereich der Kund:inneninteraktion mit
Chatbots. Der Marketingdirektor des untersuchten Unternehmens betont, dass die Stan-
dardisierung von Kund:innenanfragen eine erhebliche Herausforderung darstellt. Eine
angemessene Beantwortung durch algorithmische Systeme oder maschinelle Prozesse
sei in vielen Féllen nicht ausreichend, um den individuellen Bedurfnissen der Kund:innen
gerecht zu werden (Pascucci, Savelli & Gistri, 2023, S. 38). Durch fehlerhafte Ergebnisse
sinkt das Vertrauen in KI-Systeme ebenfalls (Kumar et al., 2024, S. 14).

2.5.3 Datenqualitat

Neben der eingeschrankten emotionalen Intelligenz stellt auch die Datenqualitat eine
Herausforderung dar. Cui et al. (2024, S. 8) behaupten, dass ein KI-System nur so gut
ist, wie die Daten, mit denen es trainiert wird. Werden Kl-Systeme nicht mit qualitativ
hochwertigen, aktuellen Daten trainiert, treffen sie falsche Entscheidungen, was ihren
Nutzen verringert (Haleem et al., 2022, S. 128). Auch die Studie von Logalakshmi et al.
(2023, S. 21) hebt hervor, dass die Datenqualitat eine zentrale Herausforderung bei der
Implementierung kinstlicher Intelligenz im Marketing darstellt. Unzureichende, unvoll-
stéandige oder verzerrte Datenséatze konnen die Leistungsfahigkeit von Kl-Algorithmen
erheblich beeintréchtigen und zu fehlerhaften Analysen sowie ineffizienten Marke-

tingstrategien fihren (Logalakshmi et al., 2023, S. 21).

Ebenso neigt generative Kl dazu, stereotype Darstellungen in Bezug auf Geschlecht,
sexuelle Orientierung, Ethnizitat oder Berufsbilder in ihren Content-Vorschlagen zu re-
produzieren (Fui-Hoon Nah, Zheng, Cai, Siau & Chen, 2023, S. 285). KI-Systeme sind
auch laut De Bruyn et al. (2020, S. 23 ff.) besonders anfallig flr Verzerrungen und Vor-
urteile, da sie diese unbewusst aus den Trainingsdaten tUbernehmen und verstarken
kénnen. Auch wenn bestimmte demografische Merkmale wie Herkunft nicht explizit in
die Modelle einflie3en, kdnnen indirekte Variablen wie geographische Lage oder Ein-
kommen als Stellvertreter fur solche Merkmale dienen und so rassistische Vorhersagen
ausldsen. Diese Verzerrungen entstehen oft aus historischen, diskriminierenden Daten

und werden durch die hohe Komplexitdt moderner KI-Modelle, insbesondere Deep
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Learning, weiter verstarkt. Diese Verzerrungen verfalschen so Vorhersagen und fuhren
zu falschen oder ineffizienten Entscheidungen. Ein weiteres Problem ergibt sich durch
die Endogenitat, bei welcher die Vorhersagen das Verhalten der Zielgruppen beeinflus-
sen und so die Verzerrungen weiter verstarken, was zu einem Teufelskreis fihrt. Diese
Verzerrungen stellen also ein signifikantes Risiko dar, da sie die Objektivitat der Ent-
scheidungen beeintrachtigen und negative Auswirkungen auf die Fairness und Effizienz

von Marketingstrategien haben kdnnen (De Bruyn et al., 2020, S. 23 ff.).

Auch Villasenor (2019) behauptet, dass KI-Systeme anféllig fur Bias sind, der sowohl in
den zugrundeliegenden Datensétzen als auch in den Algorithmen selbst verankert sein
kann. Historische Daten, wie Strafregister oder Kreditwirdigkeitsbewertungen, sind hau-
fig von sozialen Ungleichheiten gepragt, die durch die Algorithmen reproduziert und so-
gar verstarkt werden kénnen. Dartber hinaus fuhrt die kontinuierliche Weiterentwicklung
von KI-Systemen dazu, dass bestehende Verzerrungen, die in den Trainingsdaten ent-
halten sind, verstérkt in den Entscheidungsprozessen manifestiert werden. Ein weiteres
Problem stellt die Intransparenz vieler KI-Algorithmen dar, die es erschwert, nachzuvoll-
ziehen, wie soziale Merkmale wie Geschlecht oder Einkommen in Entscheidungen ein-
flieRen, obwohl diese in vielen Fallen irrelevant sind. Daher ist es von entscheidender
Bedeutung, Bias systematisch zu identifizieren, zu Uberprifen und zu minimieren, um
sicherzustellen, dass Kl-basierte Anwendungen sowohl fair als auch ethisch vertretbar
bleiben (Villasenor, 2019). Zudem kann eine héhere Transparenz und Erklarbarkeit ge-
nerativer Kl dazu beitragen, Verzerrungen zu identifizieren und entsprechende Korrek-

turmaBnahmen zu implementieren (Fui-Hoon Nah et al., 2023, S. 285).

2.5.4 Fehlinformation und Kontrolle Gber Kl-generierte Inhalte

Eng verknipft mit der Datenqualitat ist die Problematik der inhaltlichen Genauigkeit K-
generierter Inhalte. KI-Systeme sind zwar leistungsstark, jedoch anfallig fir Fehler, die
insbesondere durch Verzerrungen in den zugrunde liegenden Trainingsdaten oder durch
unvorhergesehene Ereignisse ausgeldst werden kénnen (Kumar et al., 2024, S. 14). Da
textgenerierende KI-Tools wie ChatGPT auch Fehlinformationen erzeugen kdnnen, wird
empfohlen, entsprechende Inhalte mit digitalen Wasserzeichen zu kennzeichnen, deren
technische Umsetzung jedoch derzeit noch als komplex gilt (Lancaster, 2023, S. 3 ff.).
Auch laut Floridi (2024, S. 2) birgt GenAl erhebliche Risiken und Herausforderungen,
darunter Fragen der Authentizitat, Zuverlassigkeit, Verantwortlichkeit, Transparenz, Aus-
wirkungen auf den Arbeitsmarkt und menschliche Kreativitat. Der Fortschritt von GenAl

erfordert daher neue ethische und rechtliche Rahmenbedingungen, Richtlinien und
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Strategien in verschiedenen Bereichen wie Marketing, Medien, Unterhaltung und Bil-
dung. (Floridi, 2024, S. 2).

Durch die zunehmende Steigerung der Qualitat des Outputs von GenAl wird es daher
immer schwieriger, zwischen von Menschen und von Kl erzeugten Inhalten zu unter-
scheiden (Floridi, 2024, S. 2). Diese Ansicht verfolgen auch Fui-Hoon Nah et al. (2023,
S. 289), denn insbesondere Deepfake-Technologien erméglichen die synthetische Er-
stellung realistisch wirkender Bilder und Videos, die Personen oder Ereignisse nachah-
men. Dies kann zu grof3flachigen Manipulationen visueller Medien fihren und die Ver-
breitung von Falschinformationen in sozialen Netzwerken beginstigen (Gragnaniello,
Marra & Verdoliva, 2022, S. 191 ff.).

Angesichts der erwarteten Effizienzsteigerung und Zeitersparnis sollte die Diskrepanz
zwischen der erhéhten Geschwindigkeit bei der Textgenerierung und der Notwendigkeit,
jeden Kl-generierten Text auf Fakten zu Uberpriifen, beachtet werden (Steinmann & Pi-
azza, 2024, S. 414 f.).! Laut Gupta et al. (2024, S. 6) konnen KI-Sprachmodelle wie
ChatGPT gute und koharente Inhalte generieren, gewahrleisten jedoch keine inhaltliche
Genauigkeit. Daher sind eine sorgfaltige Analyse und Validierung durch Fachkréafte er-
forderlich, um potenzielle Fehler zu identifizieren. Zudem bertcksichtigt ChatGPT mdg-
liche Ungenauigkeiten in den Trainingsdaten nicht, was zu fehlerhaften Ergebnissen fuh-
ren kann. Eine menschliche Uberprifung bleibt somit unerlasslich (Gupta et al., 2024, S.
6).

2.5.5 Veranderte Rolle des Marketings und Personalmal3hahmen

Neben inhaltlichen und technologischen Herausforderungen bringt der Kl-Einsatz auch
tiefgreifende Ver&nderungen in der Arbeitswelt mit sich. Eine zentrale Herausforderung
der kiinstlichen Intelligenz im Marketing besteht in der Notwendigkeit zur kontinuierlichen
Weiterbildung und Umschulung von Fachkraften, um den sich wandelnden technologi-
schen Anforderungen gerecht zu werden (Logalakshmi et al., 2023, S. 21). Es gibt dies-
beziglich signifikante Kompetenzunterschiede im Umgang mit Kl, die sich laut Haleem
et al. (2022, S. 128) weiter vergrol3ern werden. Trotz wachsender Zahl an Datenwissen-
schaftskursen bleibt das Interesse an Kl begrenzt, und es werden mehr qualifizierte
Fachkrafte benétigt. Viele Menschen haben noch Vertrauensprobleme, da sie die Funk-
tionsweise von Kl-Algorithmen nicht verstehen (Haleem et al., 2022, S. 128). Die Anpas-
sungsfahigkeit von Marketingteams ist laut Cui et al. (2024, S. 10) daher entscheidend

fur den erfolgreichen Einsatz generativer KI. Fuhrungskrafte missen Agilitat und

1 Dieser Text stammt aus der Aufgabe Literature Review der LV ACW502
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Innovation fordern, kontinuierliche Weiterbildung ermdglichen und interdisziplinar mit IT,
Datenanalyst:innen und Marketingmitarbeiter:innen zusammenarbeiten. So lasst sich
GenAl strategisch integrieren und die Markenwahrnehmung gezielt weiterentwickeln
(Cui et al., 2024, S. 10).

Weiters zielt laut De Bruyn et al. (2020, S. 29 f.) Automatisierung darauf ab, menschliche
Aufgaben wie Planung und Problemlésung durch automatisierte Prozesse zu ersetzen.
Experten sind dann nur noch fir zwei Arten von Eingriffen zustandig: die Uberpriifung
und Kontrolle der Kl sowie das Eingreifen in aul3ergewohnlichen Situationen, die Kl nicht
bewaltigen kann. Das in der Studie angefiihrte Paradoxon der Automatisierung besagt,
dass die Automatisierung einfacher Aufgaben den Experten das Wissen und die Erfah-
rung entzieht, die sie fur komplexere Aufgaben benétigen. Wenn im Marketing einfache
Aufgaben von der KI tbernommen werden, fehlt den Fachkraften die Ubung im Umgang
mit Kund:innen, doch genau diese Erfahrung brauchen sie flr schwierigere Aufgaben
(De Bruyn et al., 2020, S. 29 1.).

Durch die Effizienzsteigerung, welche durch den Kl-Einsatz entsteht, konnte es jedoch
auch zu Personaleinsparungen im Marketingbereich kommen (Cillo & Rubera, 2024, S.
13). Haleem et al. (2022, S. 127) vertreten jedoch die Ansicht, dass Kl noch nicht aus-
reichend entwickelt ist, um ohne menschliches Eingreifen effizient zu arbeiten. Sie beto-
nen, dass die Zusammenarbeit von Kl und Menschen die Effizienz steigert, Kosten senkt
und die Analyse sowie Vorhersage des Konsumverhaltens verbessert (Haleem et al.,
2022, S. 127). Auch Davenport et al. (2020, S. 27) sind der Meinung, dass Kl keine
Marketingmitarbeiter:innen ersetzen wird, sondern nur deren berufliche Fahigkeiten for-
dert. Laut Fui-Hoon Nah et al. (2023, S. 283) erfordert die zunehmende Verbreitung ge-
nerativer Kl von Beschéftigten eine enge Zusammenarbeit mit dieser Technologie zur
Produktivitatssteigerung. Fehlende KI-Kompetenzen kdonnten hingegen das Risiko von
Arbeitslosigkeit oder dauerhafter Erwerbslosigkeit erh6hen (Fui-Hoon Nah et al., 2023,
S. 283).

2.6 Zusammenfassung der Chancen und Herausforderungen

des Kl-Einsatzes im Marketing
Zur besseren Ubersicht werden die zentralen Erkenntnisse aus den vorangegangenen
Kapiteln verdichtet gegenibergestellt. Die folgende Tabelle auf der nachsten Seite fasst

die wesentlichen Chancen und Risiken des KI-Einsatzes im Marketing basierend auf

dem aktuellen Forschungsstand zusammen:
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Tabelle 1: Zusammenfassung der Chancen und Risiken laut Theorie

Chancen

Risiken

Optimierte  Kund:innenansprache und
Personalisierung: Kl ermdglicht eine pra-
Zisere Zielgruppenansprache und Perso-
nalisierung, was zu einer verbesserten
Kund:innenerfahrung und hoheren Kon-
versionsraten fuhrt (Logalakshmi et al.,
2023, S. 21).

Datenschutz und ethische Implikationen:
Die Einhaltung datenschutzrechtlicher
Bestimmungen ist eine Herausforderung.
Unternehmen mussen sicherstellen, dass
Daten anonymisiert und Kund:innen tber
deren Nutzung informiert werden (Singh
et al., 2020, S. 18).

Datenbasierte Entscheidungsfindung: Ki
analysiert grol3e Datenmengen und liefert
wertvolle Erkenntnisse zu Konsument:in-
nenverhalten und Marktdynamiken, die
zur Optimierung von Marketingstrategien
genutzt werden kénnen (Logalakshmi et
al., 2023, S. 22).

Mangelnde Empathie und Vertrauen in Kl-
Systeme: Kl-Tools fehlt die notwendige
Empathie, um Kund:innen gut zu be-
treuen, was das Vertrauen in diese Sys-
teme beeintrachtigen kann (Davenport et
al., 2020, S. 28).

Effizienzgewinne durch Automatisierung:
Kl Ubernimmt routinemafige Aufgaben
und entlastet die menschliche Arbeits-
kraft, was zu Effizienzsteigerungen und
hoéheren Konversionsraten fuhrt (Haleem
et al., 2022, S. 122).

Datenqualitat: Unzureichende oder ver-
zerrte Datensatze kdnnen die Leistungs-
fahigkeit von Kl-Algorithmen beeintrachti-
gen und zu fehlerhaften Analysen fiihren
(Logalakshmi et al., 2023, S. 21).

Erhbhung der Wettbewerbsfahigkeit:
Durch die Analyse von Daten generiert Kl
strategisch relevante Erkenntnisse, die
zur Schaffung und Sicherung von Wettbe-
werbsvorteilen genutzt werden kénnen
(De Mauro et al., 2022, S. 444).

Fehlinformation und Kontrolle tGber Kl-ge-
nerierte Inhalte: KI-Systeme kdnnen Fehl-
informationen liefern, und es wird schwie-
riger, zwischen menschlichen und Kl-In-
halten zu unterscheiden (Floridi, 2024, S.
2).

Kosteneffizienz: Kl erméglicht es, die rich-
tigen Personen auf der richtigen Plattform
zu geringen Kosten zu erreichen, was zu
einer Reduzierung der Marketingkosten
fuhrt (Haleem et al., 2022, S. 122).

Veranderte Rolle des Marketings und Per-
sonalmanahmen: Die Notwendigkeit zur
kontinuierlichen Weiterqualifizierung und
Umschulung von Fachkraften stellt eine
Herausforderung dar (Logalakshmi et al.,
2023, S. 21).

Quelle: eigene Darstellung

Diese Gegenuberstellung zeigt deutlich, dass der Einsatz Kunstlicher Intelligenz im Mar-

keting sowohl betréchtliche Potenziale als auch nicht zu unterschatzende Herausforde-

rungen mit sich bringt. Die differenzierte Betrachtung dieser Aspekte bildet die Grund-

lage fir die anschlieRende empirische Untersuchung.

3 Empirische Untersuchung

Dieses Kapitel widmet sich der empirischen Untersuchung. Zunachst wird das methodi-

sche Vorgehen erortert, gefolgt von der Vorstellung der Forschungsergebnisse. Die

zentrale Forschungsfrage dieser Arbeit untersucht, wie diese Technologien von der
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Personalisierung tber die Automatisierung bis hin zur Content-Generierung im Marke-
ting eingesetzt werden kdnnen. Dabei zeigt die theoretische Analyse, dass Kl das Po-
tenzial hat, Marketingprozesse effizienter und personalisierter zu gestalten und bietet
somit vielfaltige Chancen. Gleichzeitig missen Unternehmen jedoch den datenschutz-
rechtlichen und ethischen Herausforderungen begegnen, um das Vertrauen der Kund:in-
nen nicht zu verlieren. Die weitere empirische Untersuchung wird darauf abzielen, diese
ersten theoretischen Annahmen zu validieren und herauszufinden, wie Marketingex-

pert:innen die Chancen und Risiken von Kl im Marketing tatsachlich bewerten.

3.1 Zielsetzung der empirischen Untersuchung

Ziel dieser empirischen Untersuchung ist es, Anwendungsmaglichkeiten, Chancen und
Herausforderungen von Kunstlicher Intelligenz (KI) im Marketing aus Sicht von Marke-
tingexpert:innen zu analysieren. Im Mittelpunkt stehen der aktuelle Einsatz, Potenziale
und Risiken sowie férdernde oder hemmende Faktoren fir eine erfolgreiche Implemen-

tierung. Zur Erreichung dieses Ziels werden folgende Teilziele verfolgt:

Abbildung 4: Teilziele der empirischen Untersuchung

AV TS e S Al E T e Darstellung spezifischer Einsatzbereiche von KI-Tools in
Marketing Marketingprozessen

VUELR el il @i ies | eWahrgenommene Chancen und Herausforderungen der
und Herausforderungen Expert:innen durch den Einsatz von Kl identifizieren

eUntersuchung der Barrieren und férderlichen
Bendingungen fiir die Einfiihrung von Kl im Marketing

eEinschatzung relevanter Trends sowie strategischer
Perspektiven hinsichtlich der weiteren KI Nutzung im
Marketing

Quelle: eigene Darstellung

3.2 Forschungsdesign und Datenerhebungsmethode

Fur die Untersuchung wurde ein qualitativer Forschungsansatz gewahlt, um ein tiefge-

hendes Verstandnis der Thematik zu erlangen. Dabei kam ein explorativer Ansatz zum
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Einsatz, der darauf abzielte, neue Erkenntnisse Uber den Einsatz von Kinstlicher Intel-
ligenz (KI) im Marketing zu gewinnen und verschiedene Perspektiven der Marketingex-

pert:innen zu beleuchten.

Die Datenerhebungsmethode bestand aus halbstrukturierten Expert:inneninterviews, die
es ermdglichten, detaillierte und fundierte Aussagen der Befragten zu erfassen. Diese
Methode gewahrleistete einerseits Flexibilitat, um auf individuelle Erfahrungen und
Sichtweisen der Expert:innen einzugehen, und bot andererseits ein gewisses Mal3 an

Vergleichbarkeit zwischen den Antworten, da ein Interview-Leitfaden verwendet wurde.

Im Rahmen dieser Masterarbeit wurden zehn Interviews mit Marketingexpert:innen
durchgefuhrt. Die Art der Untersuchung entspricht einer nicht-experimentellen Quer-
schnittsstudie, da sie zu einem bestimmten Zeitpunkt die aktuellen Wahrnehmungen,
Herausforderungen, Chancen und Zukunftserwartungen im Zusammenhang mit Kl im
Marketing erfasst. Es wurden keine Variablen manipuliert, sondern die Einschétzungen
und Erfahrungen der Expert:innen dokumentiert, ohne dabei Einfluss auf deren Antwor-
ten oder das Umfeld der Untersuchung zu nehmen.

3.3 Datenerhebung

In diesem Kapitel wird die konkrete Vorgehensweise der Datenerhebung beschrieben,
die im Rahmen der qualitativen Untersuchung durchgefihrt wurde. Zunéchst wird das
eingesetzte Erhebungsinstrument, der Interviewleitfaden, vorgestellt. Im Anschluss folgt
eine Beschreibung der Auswabhlkriterien und des Zugangs zu den Interviewpartner:in-
nen. Daraufhin wird die praktische Durchfiihrung der Interviews erlautert, wobei auf or-
ganisatorische Rahmenbedingungen und Herausforderungen eingegangen wird. Ab-
schlieRend wird das gewahlte Verfahren zur qualitativen Auswertung der Interviewdaten

dargestellt.

3.3.1 Erhebungsinstrument

Die Interviews wurden mithilfe eines Interviewleitfadens (siehe Anhang) durchgefihrt,
welcher wahrend des Gesprachs als Anhaltspunkt diente und den Einsatz von kiinstli-
cher Intelligenz (KI) im Marketing. Nach einer kurzen Einfiihrung, in der das Ziel des
Interviews erlautert und die Zustimmung zur Aufzeichnung sowie zur DSGVO-konformen

Datenverarbeitung eingeholt wurde, folgten thematische Fragen.

Zunachst wurde die Nutzung von Kl im Unternehmen beleuchtet: Seit wann und warum
Kl eingesetzt wird sowie welche Herausforderungen es bei der Implementierung gab.
Danach ging es um den Einsatz von Kl im Marketing, insbesondere in Bereichen wie

automatisierter ~ Kommunikation, Content-Marketing, Personalisierung und
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Kund:innendatenanalyse. Zudem wurde erfragt, welche Kl-Technologien genutzt wer-

den und auf welchen Kandalen Kl-generierte Inhalte veroffentlicht werden.

Ein weiterer Schwerpunkt lag auf den Chancen und Herausforderungen der KI-Nutzung:
Vorteile und Herausforderungen des Kl-Einsatzes im Marketing wurden thematisiert. An-
schliel3end richtete sich der Blick auf die Zukunftsperspektiven, insbesondere auf die
Weiterentwicklung von Kl im Marketing, die Balance zwischen Mensch und Maschine

sowie geplante KI-Tools.

Zum Abschluss wurden offene Fragen zur personlichen Einschatzung und zu Branchen-
potenzialen gestellt. Das Interview endete mit demografischen Fragen zu Alter, Ge-
schlecht, Berufserfahrung, Position und Branche.

3.3.2 Auswabhl der Interviewpartner:innen

Ziel dieser Masterarbeit war es, zehn Interviews mit Expert:innen zu fuhren. Kriterien far

die Auswahl der Interviewpartner:innen in dieser Masterarbeit waren:

¢ Berufserfahrung: Mindestens 3 Jahre Erfahrung im Bereich Marketing, idealerweise
mit Kenntnissen im Bereich KI

e Position: Marketingmitarbeiter:innen

¢ Branchen: Diversitat in den Branchen, um verschiedene Perspektiven zu erfassen
(z.B. B2B, B2C, Werbeagenturen)

¢ Sampling-Methode: Die gezielte Auswahl basierend auf den angefihrten Kriterien
erma@glicht es, die Vielfalt der Perspektiven zu erfassen, wahrend gleichzeitig sicher-
gestellt wird, dass alle Teilnehmer:innen ausreichend Expertise in den relevanten
Bereichen besitzen.

Der Zugang zum Untersuchungsfeld wurde durch die bestehenden Kontakte der For-

schenden in die Marketingbranche sowie durch gezielte Ansprachen uber LinkedIn er-

mdglicht und gestaltete sich unkompliziert. Es gab keine Einschrankungen hinsichtlich

der Parameter Geschlecht, Ausbildung oder Fuhrungsverantwortung. Ebenso wurden

weder die detaillierte Branchenbezeichnung der befragten Unternehmen noch deren

GroRe als Auswahlkriterien festgelegt.
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Tabelle 2: Auflistung der Interviewteilnehmer:innen

Berufserfahrung im

Nr. Branche Position Marketing
IP1 B2C | Automobilbranche Marketmg_Adwsor 5 Jahre
Communications
P2 B2B | Kommunikation PR Agentur Inhaberin 25 Jahre
IP3 B2B | Automobll-Englnee- Markgtlng Con_1n_1un|- 5 Jahre
ring cation Specialist
IP4 B2B | Werbeagentur CEO 26 Jahre
IP5 B2B | Industrie Marketing Mitarbeiter 6 Jahre
o Head of Group Com-
IP6 B2B | Autgmob_llzulleferln- munication and Mar- 17 Jahre
ustrie .

keting
IP7 B2B | Maschinenbau Event Marketing Ma- 15 Jahre

nager

Teamleitung fur Con-
P8 B2B | GroRhandel tent Marketing und 10 Jahre
Business Develop-

ment
IP9 B2C | Baubranche Marketing Manager 7 Jahre
IP10 B2C | Getrankebranche Online Marketing Ma- 6 Jahre

nager

Quelle: eigene Darstellung
3.3.3 Durchfuihrung der Interviews

Die Interviews fanden hauptsachlich Uber Videokonferenzen oder, je nach Verfligbarkeit
der Teilnehmer:innen, personlich statt. Diese flexible Durchfiihrung erméglichte es, eine
maglichst breite Beteiligung sicherzustellen und qualitativ hochwertige Daten zu sam-
meln. Die Interviews hatten eine Dauer von etwa 40 bis 60 Minuten. Mit Zustimmung der
Teilnehmer:innen wurden alle Interviews aufgezeichnet, um eine genaue Erfassung der

Gesprache zu gewahrleisten. Im Anschluss erfolgte die Transkription der Aufnahmen.

Die Interviewphase erstreckte sich tiber vier Wochen im Zeitraum von Janner bis Februar
2025 und diente neben der Datensammlung auch dazu, personliche Eindriicke zur Op-
timierung der Interviewfihrung zu sammeln. Neun der zehn Gespréache fanden Uber
Microsoft Teams statt, was sich als unproblematisch erwies, da die Interviewpartner:in-
nen Erfahrung im Umgang mit Video-Calls hatten. Bei zwei Interviews kam es jeweils zu
einer kurzen technischen Unterbrechung aufgrund eines fehlenden Audiosignals und ei-
ner langsamen Netzwerkverbindung. Diese hatten jedoch keinen Einfluss auf den Inhalt.

Ein Interview wurde personlich gefuihrt, aufgrund der ortlichen Néhe.
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Von Beginn an war es das Ziel, eine angenehme Gesprachsatmosphare zu schaffen,
um die Offenheit und Redebereitschaft der Teilnehmer:innen zu férdern. Es wurde be-
wusst darauf geachtet, den Gesprachspartner:innen ausreichend Zeit zum Nachdenken
zu geben. Mit zunehmender Praxis entwickelte sich zudem ein Gespur dafir, wann eine
leichte Abweichung vom Leitfaden sinnvoll war. Ebenso erforderte es Ubung, die Aus-
sagen der Interviewpartner:innen neutral zu belassen und nicht wertend zu kommentie-

ren.

Im Verlauf der Erhebung stellte sich insbesondere die dynamische Gesprachsfihrung
als anspruchsvoll heraus. Da einige Interviewteilnehmende Themen vorwegnahmen
oder Inhalte ansprachen, die im Leitfaden fur spatere Gesprachsphasen vorgesehen
waren, erforderte dies ein hohes Mal3 an Flexibilitat. Mit zunehmender Erfahrung fiel es
jedoch leichter, flexibel auf diese Situationen zu reagieren. Schwierig gestaltete sich zu-
dem der Umgang mit sehr kurzen Antworten, insbesondere wenn trotz gezieltem Nach-
fragen nur knappe Riickmeldungen erfolgten. Dies war besonders zu Beginn der Fall,
besserte sich aber merklich im Laufe des Gespraches. Inhaltlich lieferten die Interviews

vielfaltige und wertvolle Einblicke in den praktischen Einsatz von Kl im Marketing.

3.3.4 Auswertungsverfahren

Die Auswertung der Interviews erfolgte in mehreren Schritten, um eine detaillierte und
fundierte Analyse der erhobenen Daten zu gewahrleisten. Die Grundlage der Auswer-
tung bildeten die aufgezeichneten Video- und Audioaufnahmen der gefiihrten Interviews.
Zunachst wurden alle Interviews vollstandig transkribiert. Diese wurden mithilfe von
Microsoft Teams und der Microsoft Word Transkriptionsfunktion computergesttitzt
transkribiert. Die Transkription erfolgte wortlich, jedoch unter Ausschluss von Satzabbri-
chen, Fullwortern, Wortwiederholungen sowie nonverbalen Lautdul3erungen wie Seuf-
zen, Lachen und R&uspern, um die Lesbarkeit der Transkripte zu optimieren. Zudem
wurden die Texte hinsichtlich Interpunktion und Grammatik bereinigt sowie dialektale
Ausdriicke in standardsprachliches Deutsch Ubertragen, um eine konsistente und ver-
standliche Textbasis fir die weiterfihrende Analyse zu gewahrleisten. Pausen von zwei
Sekunden wurden mit (..) gekennzeichnet, Pausen von drei Sekunden mit (...) und Pau-
sen, die dartiber hinausgegangen sind, wurden mit der Anzahl der Sekunden in Klammer
gekennzeichnet. Um die Anonymitat der Teilnehmer:innen zu gewahrleisten, wurden Un-

ternehmens- und Produktnamen pseudonymisiert.

AnschlieRend wurde die qualitative Themenanalyse nach Froschauer und Lueger (2003,
S. 158 ff.) angewendet, um zentrale Themen, Muster und Kategorien aus dem Material

herauszuarbeiten. Diese Methode basiert auf einer strukturierten Reduktion komplexer
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qualitativer Daten durch offenes Codieren, Kategorisierung und theoriegeleitete Inter-
pretation. Ziel ist es, latente Sinnstrukturen sichtbar zu machen. Der gesamte Codie-
rungsprozess wurde dokumentiert, um die Nachvollziehbarkeit und Transparenz der
Analyse zu gewabhrleisten. In der initialen Codierungsphase wurden relevante Textpas-
sagen markiert, ohne ein festes Kategoriensystem zu verwenden. Daraus ergaben sich
1406 initiale Codes. Diese markierten Stellen wurden dann in beschreibende und prag-
nante Kategorien eingeteilt. Es folgte eine Uberpriifung und Anpassung der Kategorien,
bei der sie gegebenenfalls kombiniert, getrennt oder neu definiert wurden. Die Zusam-
menfihrung von Kategorien erfolgte entlang semantischer Ahnlichkeiten sowie auf
Grundlage wiederkehrender Begriffe und Argumentationsmuster in den Transkripten.
Aus diesen Kategorien wurden tibergeordnete Themen abgeleitet, welche die zentralen
Aussagen und Muster im Text widerspiegeln. Schlie3lich wurden die Ergebnisse im Hin-
blick auf die Forschungsfragen und theoretischen Uberlegungen interpretiert, um aussa-
gekraftige Schlussfolgerungen zu ziehen (Froschauer & Lueger, 2003, S. 158 ff.). Die
Auswertung der Interviewergebnisse wurde mittels der Software MAXQDA durchgefihrt.
Der Kategoriencluster, welcher sich aus der Themenanalyse ergab, befindet sich im An-

hang der Arbeit.

3.4 Ergebnisse der Untersuchung

In diesem Abschnitt werden die Ergebnisse der Themenanalyse systematisch darge-
stellt. Die Struktur folgt den vier Ubergeordneten Themenbereichen, die sich aus der
gualitativen Auswertung nach Froschauer und Lueger ergeben haben. Die zentralen Er-
kenntnisse werden durch ausgewdhlte Zitate der Interviewpartner:innen belegt, um die

Analyse nachvollziehbar zu untermauern.

Die identifizierten Themen im Bereich Kl im Marketing lassen sich in vier Hauptkatego-
rien unterteilen. Zunéchst gibt es die Einsatzbereiche von Kl im Marketing, die verschie-
dene Anwendungen umfassen, darunter die Content-Erstellung, Content-Planung, Da-
tenanalyse, Grafik- und Bildbearbeitung sowie den Einsatz in Video- und visuellen Me-

dien.

Neben diesen Anwendungen ergeben sich zahlreiche Chancen durch KI, insbesondere
in den Bereichen Effizienz und Automatisierung, Kosteneinsparungen, Personalisierung
und Zielgruppenansprache, kreative Unterstiitzung sowie die Skalierbarkeit von Marke-
tingmal3nahmen. Allerdings bringt die Implementierung von Kl auch Herausforderungen
mit sich. Dazu zahlen die technologische Akzeptanz, rechtliche und ethische Fragen,
Herausforderungen im Qualitdtsmanagement, Schwierigkeiten bei der Erfolgsmessung

sowie mogliche Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt im Marketing. Schliel3lich eréffnen
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sich Zukunftsperspektiven von Kl im Marketing, die strategische Veranderungen, tech-
nologische Entwicklungen und deren zunehmende Bedeutung, den Einfluss auf Kreati-
vitat und Originalitat, die Entstehung neuer Berufsbilder sowie potenzielle Regulierungs-

fragen umfassen.

Die befragten Marketingexpert:innen werden mit den Abkurzungen IP1 bis IP10 bezeich-
net. Direkte Zitate aus dem Transkriptionsmaterial sind entsprechend gekennzeichnet

und enthalten jeweils die Interview- und Zeilennummer.

3.4.1 Einsatzbereiche von Kl im Marketing

Die befragten Personen nutzen Kl auf sehr unterschiedlichem Niveau — von umfassen-
der Integration bis hin zu punktuellen Anwendungen oder ausbleibender Implementie-
rung. Wahrend einige Firmen Kl als festen Bestandteil ihres Arbeitsalltags betrachten
und sie fiir Texterstellung, Bildbearbeitung, Ubersetzungen sowie strategische Prozesse
einsetzen, beschréanken sich andere auf spezifische Anwendungsfalle, etwa die Gene-
rierung von Produktnamen oder Social Media Content, ohne eine unternehmensweite
Kl-Strategie zu verfolgen. Andere Unternehmen nutzen Kl lediglich fir einzelne Aufga-
ben wie Bildbearbeitung oder Recherche und veroffentlichen nach auf3en hin auch keine
Kl-generierten Inhalte. Die Interviews liefern dabei detaillierte Einblicke in die spezifi-
schen Einsatzbereiche von Kl im Marketing. Dabei haben sich in den Gespréachen funf
Hauptanwendungsfelder herauskristallisiert:  Textgenerierung, Content-Planung,
Kund:innendatenanalyse, Bild- und Grafikerstellung sowie Video-, und Audiobearbei-

tung sowie -erstellung. Im Folgenden werden die Ergebnisse prasentiert.
3.4.1.1 Textgenerierung

Die Interviews zeigten deutlich, dass alle zehn befragten Marketing-Expert:innen Kl im
Bereich der Textgenerierung und -optimierung einsetzen. Kl hat sich dabei als wichtiges
Hilfsmittel zur Effizienzsteigerung, ldeengenerierung und sprachlichen Verfeinerung
etabliert.

Dabei wird Kl von allen Befragten zur Erstellung von Inhalten fir die interne, wie die
externe Kommunikation verwendet. Dies reicht von der Vorbereitung von E-Mails, Part-
nernetzwerk-Kommunikation tGber Produkttexte im E-Commerce, Reden bei Firmenver-
anstaltungen bis hin zu Social-Media-Postings oder Prasentationsinhalten. Eine befragte
Person erklarte: ,[...], wenn wir Kommunikation an unser Partnernetz aussenden, lassen

wir es oft vorschreiben, nattrlich ohne jetzt vertrauliche Daten drinnen.” (IP1, 53-54)

Zwei befragte Personen nutzen Kl gezielt fur die Erstellung von Blogartikeln, um neue

Perspektiven zu gewinnen und um zu schauen, welche anderen Denkansatze die Kl
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liefert. Beispielsweise stellt IP2 der Kl gezielt Fragen zu spezifischen Themen und lasst
sich darauf basierend Artikelentwlrfe generieren. Dabei bleibt die finale Version der K-
generierten Texte immer in menschlicher Hand und wird vor der Verdffentlichung geprift,
wie alle Befragten betonten. Nur eine einzige Person gab an, Text-KI-Systeme lediglich

zu Recherche zu verwenden und keine Kl-generierten Texte zu nutzen.

Vier Befragte gaben zudem an, dass bei ihnen im Unternehmen das KI-gestiitzte Uber-
setzungsprogramm DeepL fir Texte verwendet wird. Eine interviewte Person zeigte sich
uberzeugt von der Qualitat dieser Ubersetzungen: ,Ja, weil auch da haben wir gemerkt,
dass eigentlich die Qualitat extrem gut ist, ja, und wir haben auch mit, wir haben wirklich
mit einer groRen weltweiten Ubersetzungsagentur zusammengearbeitet und haben da
immer wieder Probleme gehabt wegen der Qualitat der Ubersetzungen ja, und dann ha-
ben wir wirklich einen Benchmark-Test gemacht und haben Native Speaker DeepL Uber-
setzungen lesen lassen. [...] ja und die DeepL Ubersetzungen sind als besser bewertet
worden. Ja, und das ist schon ganz cool, ja.“ (IP6, Z. 199-205)

Ein zentrales Thema in den Interviews war die Qualitat der Kl-generierten Inhalte und
die Bedeutung des richtigen Promptings bei der Texterstellung. Sieben Befragte beton-
ten, dass die Genauigkeit und Relevanz der Kl-generierten Texte stark von der Formu-
lierung der Eingaben abhéngen. Eine befragte Person erklarte: ,Also kommt jetzt das
kommt jetzt voll drauf an, was man machen mdéchte, aber auf jeden Fall sollten wir halt
wirklich alles reinschreiben, was man sich auch dann im Ergebnis erwartet, also wenn
es jetzt bei der Texterstellung ist, wie lange sollte der Text sein? Wie soll die Sprache
sein? Wie soll die Tonalitat sein sollen, um welches Thema quasi geht, soll der Text
zusammengefasst werden, soll der Text gekurzt werden, soll ein kompletter neuer Text
erstellt werden und so weiter.” (IP8, Z. 723-728)

Neun der zehn befragten Personen aul3erten explizit, dass sie Kl-generierte Inhalte nicht
direkt Ubernehmen, sondern diese Uberarbeiten, kombinieren oder als Entwurfsbasis
nutzen. Stattdessen lassen sie sich mehrere Versionen generieren, die sie dann kombi-
nieren und Uberarbeiten, um den finalen Text zu optimieren. Eine befragte Person be-
schrieb ihre Arbeitsweise folgendermalien: ,Ich mache es meistens so ich, ich lasse mal
die Kl das erste Ergebnis liefern und dann lasse ich mir gerne mal ein zweites [Ergebnis]
liefern mit ,schreibe es bitte noch so und so” und dann fusioniere ich das. [...] Also ich

bastel meistens mehr, als dass [ich] direkt ein Ergebnis nehme.” (IP1, Z. 527-533)

Die Interviews belegen, dass alle zehn Befragten Kl aktiv oder regelmafig fir textba-
sierte Marketingaufgaben einsetzen. Dabei steht nicht die vollstandige Automatisierung

im Vordergrund, sondern die effiziente Unterstiitzung und kreative Erganzung
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menschlicher Arbeit. Die finale Textfassung verbleibt stets in menschlicher Verantwor-
tung, wobei Kl insbesondere zur Effizienzsteigerung, inhaltlichen Inspiration und sprach-

lichen Optimierung beitragt.
3.4.1.2 Kil-gestitzte Content-Planung

Die Interviews zeigten auch, dass der Einsatz von Kl in der Content-Planung und Kam-
pagnenentwicklung vor allem unterstiitzenden Charakter hat. Sie wird primar zur Struk-
turierung von Redaktionsplanen, zur Entwicklung kreativer Kampagnenideen sowie zur
Aufbereitung bestehender Inhalte verwendet. Sieben der zehn befragten Expertiinnen
(IPL, IP2, IP3, IP6, IP7, IP8, IP9) bestatigten explizit, dass Kl in ihren Unternehmen be-
reits aktiv in diese Prozesse eingebunden ist.

Ein haufiger Anwendungsfall ist die Nutzung von Kl zur kreativen Unterstiitzung bei der
Kampagnenentwicklung. Ein:e Interviewpartner:in erklarte: , Wir setzen es schon ein fiir
Kampagnen, indem wir auch eben mit der Kl diesen Kreativitatsprozess machen, ne?
[...] , dass wir eben sagen, wir mdchten eine Kampagne machen fir dieses Unterneh-
men und diese Zielgruppe und mit Schwerpunkt auf den Bereich [...], dass man dann

mit der KI gemeinsam etwas erarbeitet, ja.” (IP2, Z. 203-207)

Auch fur die Planung und Strukturierung von Social-Media-Inhalten kommt KI verstéarkt
zum Einsatz. Zusatzlich wird Kl genutzt, um bestehende Inhalte effizient aufzubereiten
und in verschiedene Formate zu Uberfiihren. Ein Beispiel dafiir zeigte diese Interview-
aussage: ,/ch verwende es sehr gerne fur den Textbereich. Zum Beispiel fir Zusam-
menfassungen, eh fir LinkedIn Postings zum Beispiel, dass ChatGPT zum Beispiel aus

einem Blogbeitrag flnf LinkedIn Postings generiert.” (IP8, Z. 60-62)

Neben der reinen Erstellung von Inhalten setzte ein Unternehmen Kl auch fir die Ana-
lyse und Optimierung ihrer Social Media-Strategie ein. Zwei Unternehmen verwendeten
ein Tools, die KI-Funktionen fir das Social Media Management boten: ,Wir benutzen
zum Beispiel im Social Media Bereich benutzen wir Swat.lO Tool und dort gibt es ja
selber schon die Punkte zur Optimierung und dann kann man Hashtags hinzufiigen las-
sen, man kann Emojis hinzufiigen lassen, man kann die Lange und den Stil anpassen,
ja, also quasi in dem Bereich ja, man gibt auch ein paar Schlagworte ein und I&sst sich

dann einen lédngeren Content erstellen.” (IP6, Z. 146-150)

Drei Personen (IP4, IP5, IP9) setzten Kl in der Content-Planung oder Kampagnenent-
wicklung nicht oder nur sehr eingeschrankt ein, wobei der Verzicht vor allem auf Daten-
schutzvorgaben, unternehmensinterne Richtlinien oder eine wenig Kl-affine Zielgruppe

zurtickzufuhren ist. Zudem spielen internationale Regularien und Unterschiede in der Kl-
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Akzeptanz eine Rolle, die den aktiven Einsatz in der Kampagnenentwicklung derzeit ein-

schranken.

Zusammenfassend zeigte sich, dass Kl in der automatisierten Content-Planung zur Er-
stellung und Optimierung von Redaktionsplénen, als kreativer Ideengeber fur Kampag-

nen und zur Unterstiitzung in internen Workshops genutzt wird.
3.4.1.3 Bilderstellung und grafische Unterstitzung

Alle zehn befragten Unternehmen verwenden Kl-basierte Tools zur Bildbearbeitung oder
-generierung, zumindest in eingeschrankter oder unterstiitzender Form. Selbst wenn
keine vollstandige Bildgenerierung erfolgt, sind Funktionen wie das Entfernen von Hin-
tergrinden, Retusche oder Content-Erweiterung im Einsatz — meist tiber Adobe Photos-
hop, Firefly oder andere Tools mit integrierter Kl-Funktionalitat. Ein:e Interviewteilneh-
mer:in beschreibt die Nutzung folgendermal3en: ,Die ganze Adobe Suite unterstitzt. Na-
turlich hast du dann auch Firefly, was die Onlinevariante ist, was die Bildgenerierung
hat.“ (IP7, Z. 124-125)

Auch in der internen Unternehmenskommunikation findet Kl-gestitzte Bildproduktion
vermehrt Anwendung. Dabei kommen die generierten Bilder insbesondere in Prasenta-
tionen sowie internen Medienformaten wie internen Newslettern oder Mitarbeiter:innen-
zeitungen zum Einsatz. Dies deutet darauf hin, dass generative Bild-KI im nicht-6ffentli-
chen Raum eine geringere regulatorische und rechtliche Hirde darstellt und als effizien-

tes Instrument fur visuelle Kommunikation genutzt wird.

Ein Beispiel fur die erfolgreiche Einbindung Kl-generierter Bilder in die externe Kommu-
nikation ist ein Social-Media-Adventskalender eines Unternehmens. Die positive Rezep-
tion wird dabei explizit betont: ,[...] zum Beispiel Social Media haben wir letztes Jahr,
also 2023 so haben wir unseren Weihnachtskalender, unseren Adventskalender teil-

weise mit KI-Bildern gemacht. [...] Das wird extrem gut angenommen.” (IP1, Z. 208-212)

Die Aussage weist auf eine gestiegene Akzeptanz gegentber Ki-generierten Inhalten im
digitalen Raum hin — zumindest, solange der KI-Ursprung transparent gemacht wird oder
bewusst stilisiert bleibt. Dartiber hinaus wird KI auch zur nachtraglichen Bildbearbeitung
klassischer Printmedien eingesetzt, wie z. B. bei der Gestaltung von Flyern oder Bro-

schiren.

Gleichzeitig werden auch Grenzen des Einsatzes von mehreren Befragten betont, ins-
besondere im Hinblick auf Authentizitat und Qualitat. So hiel3 es in einem Interview: ,Wir
machen ja hauptsachlich Pressearbeit, und da verwenden wir sowieso, das ist es ja ganz
wichtig, echte Bilder zu verwenden, noch immer. Also, da sind es keine Kl-Bilder. Eher

fur Prasentationen und Webinare oder Postings, aber jetzt nicht wirklich fir den Einsatz,
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der nach auf3en geht, wo es dann wirklich wichtig ist mit Lizenzen und anderen Medien
zu arbeiten da, da haben wir keine KI-Bilder.” (IP2, Z. 228-223) und ,Der macht etwas
Schones, was im ersten Moment gut ausschaut. Aber es hélt keinem Néhetest stand [...]
viele Bilder schauen auf das erste gut aus, aber wenn man dann einen Qualitatscheck

macht, sieht man relativ rasch, dass es nicht passt.” (IP7, Z. 614-619)

Diese Einschatzungen machen deutlich, dass Kl-generierte Bilder bislang nur bedingt
den Anforderungen an Glaubwirdigkeit und Realitdtsnéhe genligen, wie sie in der PR-

Kommunikation gefordert werden.

Einige Interviewpartner:innen distanzieren sich bewusst vom Einsatz von generativer
Bild-KI. Die Grunde hierfirr reichen von unternehmensinternen Restriktionen bis hin zu
einer strategischen Zurlckhaltung im Umgang mit rechtlich sensiblen oder 6ffentlich
sichtbaren Inhalten. Einige erklarten, dass bislang keine generierten Bilder zum Einsatz
kommen, obwohl entsprechende Anwendungen grundséatzlich denkbar waren: ,Bis dato
haben wir eigentlich nur Texte verwendet. Wir werden aber sicher in naher Zukunft Kl-
generierte Bilder verwenden [...]. Das ist komplett unverfénglich, da kénnen wir keine
Probleme kriegen.” (IP6, Z. 249-251)

Alle interviewten Personen setzen Kl aber zur Retusche von Bildern ein, um Zeit zu spa-
ren. Vor allem im B2B-Bereich erfolgt der Einsatz von Kl aufgrund von komplexen Pro-
dukten ausschlief3lich auf Basis realer Fotos, die lediglich leicht bearbeitet werden: ,[...]
auch fir die Fotos einfach reale Fotos noch die wir nutzen, nur halt fir ein bisschen
Retusche, zum Aufbereiten undso dann schon, aber flrs Erstellen eigentlich wirklich
nicht.” (IP9, Z. 133-135)

Dies lasst schlussfolgern, dass der Einsatz generativer Bild-Kl in Unternehmen stark
kontextabhangig ist. Intern wird sie als effizientes und kreatives Werkzeug geschétzt.
Waéhrend einfache Retusche durch KI mittlerweile zum Standard gehdrt, bleibt die voll-
standige Bildgenerierung meist auf interne Zwecke beschrankt. Im Unternehmenskon-
text wird der externe Einsatz von Kl-generierten Bildern bisher kaum genutzt, da Beden-
ken hinsichtlich Authentizitat und rechtlicher Sicherheit bestehen: Entscheidend fur den
Einsatz sind nicht nur technologische Méglichkeiten, sondern vor allem strategische,

rechtliche und kommunikative Uberlegungen und das Produktportfolio der Unternehmen.
3.4.1.4 Einsatz von Kl im Video- und Audiobereich

Vier der zehn befragten Unternehmen setzten Kl-Tools im Bereich der Video- und Audi-
oproduktion fur Marketingzwecke bereits unterstitzend ein. IP2, IP3 und IP4 verwenden
Kl im Videobereich, um selbsterstelltes Videomaterial weiterzuverarbeiten. IP4 setzt sich

bereits sehr intensiv mit Kl im Videobereich auseinander und testet regelmalig
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unterschiedliche Tools: ,Im Videobereich verwenden wir zum Beispiel, also wir verwen-
den Upscaling sowohl im Foto- als auch Videobereich. Wir haben jetzt weitere getestet
mit besseren Slow Motions [...] aber das ist auch in der Betaversion bei Adobe Premiere,
wo man auch Video Footage dann einmal verlangern kann. Wir sehen zum Beispiel,
dass Filmproduktionen sehr stark zuriickgegangen ist, weil der Kunde selber filmt [...]
und dann ist es unser Job, dann aus dem Material das Beste zu machen und mit der Kl
kénnen wir dann, wenn uns dann vielleicht eine Sekunde fehlt verlangern, also das ist
jetzt noch Zukunftsmusik. [...] aber das wird jetzt nicht mehr lange dauern, bis es da ist.
Das heif3t, man kann dann viel mehr ein bisschen verlangern, bisschen langsamer ma-
chen und so und ja.“ (IP4, Z. 480-491)

Auffallend ist jedoch, dass niemand der befragten Personen Videos einsetzt, die voll-

standig von KI generiert wurden.

Im Bereich Musikproduktion fir Marketingzwecke nutzt ein Unternehmen ein Kl-gestitz-
tes Tool, um eigene Songs fur Social Media-Kampagnen zu generieren. Ein Beispiel
hierfir ist die Anwendung eines Kl-Tools zur Erstellung eines Songs fir eine Valentins-
tag-Kampagne: ,Es gibt so ein Tool, wo man Songs generieren kann. Ich glaube Suno
oder so heildt das irgendwie so. Dann machen wir auch zum Thema Valentinstag ein

Posting damit, wo wir einen [Unternehmensname]-Song generieren.”(IP10, Z. 106-109).

Auch im Bereich Podcasts wird Kl genutzt. IP7 und IP10 setzen Kl fur die Bearbeitung
und Optimierung von Audioaufnahmen ein. Eine Interviewperson erwahnte, dass Kl
dazu verwendet wird, um die Tonqualitat von einem Podcast zu verbessern. Ein weiteres
Unternehmen testete ein Kl-Tool fur Stimmensynthese in Podcasts. Dabei kann eine
einmal aufgenommene Stimme genutzt werden, um weitere Texte in diesem Stimmmus-
ter generieren zu lassen: ,Eleven Labs haben wir verwendet flr einen Podcast, dass
man einmal die Stimme eines Mitarbeiters wirklich aufnimmt und dann hat er das Stimm-
bild oder Stimmmuster und dann kannst du jeweils wirklich Texte in dem Stimmmuster
runterlesen lassen.“ (IP7, Z. 129-131).

Im Bereich Video und Audio wird generative Kl nicht nur als Effizienzwerkzeug, sondern
zunehmend auch als kreativer Unterstltzer eingesetzt. Unternehmen erkennen darin die
Chance, qualitativ hochwertige und bestehende Inhalte schneller, flexibler und teilweise
automatisiert zu produzieren. Auf den externen Einsatz von Kl-Videos wird jedoch noch

verzichtet.
3.4.1.5 Kund:innendatenanalyse und Segmentierung

Der Einsatz von Kl zur Analyse von Kund:innendaten ist derzeit bei den meisten befrag-

ten Unternehmen noch stark eingeschréankt. Nur drei der zehn befragten Personen (IP2,
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IP3, IP8) berichten von konkreten oder teilweisen Anwendungen — und auch diese be-

schranken sich auf spezialisierte Einzelfalle oder indirekte Nutzung Uber externe Tools.

Eine Interviewperson stellte klar: ,Kundendatenanalyse bis dato eher weniger muss ich
gestehen.” (IP1, Z. 61) Eine andere befragte Person bestétigte diese Zurlickhaltung:
,Gar nicht. Also es ist nattirlich schon oft diskutiert worden, wird aber nicht genutzt.” (IP5,
Z.131-132)

Eine Ausnahme bildet der Einsatz von Kl zur LinkedIn-Analyse in einer Agentur. Hier
wird KI genutzt, um Kund:innenprofile schneller auszuwerten. Die befragte Person er-
klarte: ,Wir haben jetzt, wir haben schon Produkte, wo wir flir Firmenteams mit Kl Linke-
din-Analysen machen, die wir sonst nicht machen konnten, weil es viel zu aufwendig
ware, wenn wir das handisch machen und da haben wir die Kl so getrimmt, dass sie da
wirklich tolle Analysen von den Profilen macht und das ist fir uns ein Angebot, ein zu-
satzliches Angebot in der Kommunikation im Marketing.” (IP2, 119-124)

Einige Unternehmen setzen Kl indirekt fir Datenanalysezwecke ein, allerdings nicht ak-
tiv oder in selbst gesteuerten Prozessen. Eine Interviewperson merkte an: ,/ch wiirde
behaupten, dass unser Websiteanalyse-Tool Kl-gestitzt arbeitet im Hintergrund, ist jetzt
aber kein aktiver Eingriff von mir.” (IP3, Z. 408-415). In den Unternehmen von IP8 und
IP9 werden Kund:innendaten nach Vertriebszweigen geordnet, aber ohne den Einsatz

von KI.

Die Auswertung zeigte, dass der Einsatz von Kl in der Kund:innendatenanalyse des Mar-
ketings noch nicht zum Standard gehdort. Nur drei der zehn befragten Unternehmen nut-
zen Kl in diesem Bereich und dabei meist nur indirekt oder in eng begrenzten Kontexten.
Die Hauptgrunde fir die Zurtickhaltung liegen in Datenschutzbedenken, fehlender tech-
nischer Umsetzung sowie einer geringen Prioritat dieses Anwendungsfeldes in der je-
weiligen Unternehmensstrategie. Langfristig besteht jedoch Potenzial, insbesondere im

Bereich der automatisierten Zielgruppenanalyse und Personalisierung.
3.4.1.6 Verwendete KI-Tools im Marketing

In den Expert:inneninterviews wurden zahlreiche KI-Tools erwéhnt, die derzeit im Mar-
keting eingesetzt werden, welche in folgender Tabelle GberblicksméaRig dargestellt wer-

den:
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Tabelle 3: Verwendete KI-Tools der befragten Personen

Einsatzbereich

Verwendete Tools mit KI-Funktion

Audio
Audio
Bild- und Videoerstellung
Bildbearbeitung, Grafikdesign
Bildbearbeitung, Retusche
Bildgenerierung
Bildgenerierung und -bearbeitung
Bildgenerierung, Retusche
Erstellung von Prasentationen
Personalisierung
Personalisierung

Social Media Management mit K-
Unterstltzung

Social Media Management mit Kl-
Unterstutzung

Texterstellung und Optimierung

Text, Bild, Recherche, Unterstiitzung

in Office Programmen

Text, Bild, Recherche, Ubersetzung,
Personalisierung

Videobearbeitung
Videoschnitt mit KI-Unterstiitzung
Ubersetzung

Ubersetzung mit KI-Unterstiitzung

ElevenLabs
Suno Al
Canva
Adobe Firefly
Adobe Photoshop
DALL-E
Freepik
Midjourney
Synthesia
prudsys (Reco-Engine)
Salesmanago

swat.io

falcon.io (heute Brandwatch)
Neuroflash

Microsoft Copilot

ChatGPT

Adobe Premiere
CapCut
DeepL

Smartcat

Quelle: eigene Darstellung

Die Entscheidung fir bestimmte KlI-Tools im Marketing erfolgte in mehreren Unterneh-
men nicht primé&r durch strukturierte Auswahlverfahren, sondern orientierte sich h&ufig
an bereits vorhandenen Lizenzen, firmeninterner Infrastruktur oder pragmatischen Grun-
den wie Bedienbarkeit und Kompatibilitéat. So berichtet eine befragte Person: ,Das Un-
ternehmenseigene ist uns in die Wiege gelegt worden, da darf man nichts anderes ver-
wenden und Adobe ist einfach, weil wir es bereits im Unternehmen hat, also hat-
ten.“ (IP3, Z. 146-148)

Die Interviews verdeutlichen, dass die Toolauswahl weniger auf einem Vergleich ver-

schiedener Anbieter als vielmehr auf dem Prinzip der Verfiuigbarkeit und Integration in
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bestehende Systeme basiert. Auch Convenience-Aspekte wie Gewohnheit und funktio-
nierende Arbeitsablaufe spielen eine zentrale Rolle. Die Entscheidung zugunsten spezi-
fischer Tools ist somit nicht allein eine Frage technologischer Uberlegenheit, sondern
Ausdruck bestehender organisationaler Rahmenbedingungen und ressourcenorientier-

ter Implementierung.

3.4.2 Chancen des KIl-Einsatzes im Marketing

Der Einsatz von Kl erdffnet im Marketing vielfaltige Potenziale, die Unternehmen dabei
unterstiitzen konnen, ihre Prozesse zielgerichteter, effizienter und innovativer zu gestal-
ten. Die im Rahmen der Interviews gewonnenen Erkenntnisse zeigten, dass Kl nicht nur
operative Entlastung schafft, sondern auch neue Mdglichkeiten fur strategische und kre-
ative Gestaltungsraume eroffnet. Besonders deutlich wird, dass Kl in verschiedenen Be-
reichen des Marketings eine wertvolle Ergéanzung sein kann — von der Automatisierung
repetitiver Aufgaben Uber die prazisere Zielgruppenansprache bis hin zur Entwicklung
und Umsetzung skalierbarer Malinahmen. Im Folgenden werden die zentralen Chancen,
die sich aus den Aussagen der Befragten ergeben, systematisch analysiert und anhand

konkreter Beispiele aus der Praxis verdeutlicht.
3.4.2.1 Effizienzsteigerung und Zeitersparnis

Die Auswertung der Interviews zeigte deutlich, dass der wohl haufigste und unmittelbar
spurbare Nutzen von Kl im Marketingbereich in der Effizienzsteigerung und Zeitersparnis
liegt. Neun der zehn befragten Expert:iinnen &ufRern explizit, dass Kl ihnen dabei hilft,
Arbeitsprozesse zu beschleunigen, Ressourcen zu sparen und repetitive Aufgaben

schneller zu erledigen.

Kl wird dabei primér, wie bereits in Kapitel 3.4.1 angesprochen, fir die Erstellung und
Optimierung von Texten, die Verarbeitung von Inhalten sowie unterstiitzend bei Recher-
che- und Analysetatigkeiten eingesetzt. Besonders haufig genannt wird dabei die Nut-
zung von KI fur die Vorformulierung von Texten. Diese bietet eine Grundlage, auf der
effizient weitergearbeitet werden kann. Im Interview wurde dies folgendermaflen er-
klarte: ,Ressourcen, Timing natlirlich praktisch, denn beim Texten sitze ich schon teil-
weise Stunden da, um jetzt so einen schonen Text rauszubringen. Und KI kann halt

zumindest mal die Basisvariante von sowas recht schnell zaubern.” (IP1, Z. 130-133)

Sieben Interviewpartner:innen sprechen konkret von spurbaren Zeiteinsparungen durch
Kl im Marketing, etwa bei der Erstellung von Social-Media-Content, bei der Texterstel-
lung fir Newsletter oder bei interner Kommunikation. Besonders eindricklich schilderte

IP2: ,Und wenn es die KI macht, sehen wir schon, dass da, dass wir in kilirzerer Zeit die

50



Projekte machen. Also wir sehen ja, jetzt eine Beitragsgestaltung fur LinkedIn Beitrag
kostet, also ist sonst eine halbe Stunde und jetzt ist es dann nur noch 15 Minuten zum
Beispiel. Mit Zeitaufzeichnungen.” (IP2, Z. 187-190)

Neben der Texterstellung werden auch vorbereitende Tatigkeiten wie Recherchen, Ana-
lysen oder Zusammenfassungen durch Kl deutlich beschleunigt. Eine befragte Person
beschreibt dies mit den Worten: ,[...], wenn man dann sagt ,OK bitte kurz auf die wich-
tigsten Punkte zusammenfassen®, spart man sich dann doch recht viel Lesezeit einfach,
wuirde ich mal behaupten und es geht halt einfach wirklich deutlich schneller und man
hat halt dann Zeit fiir andere Dinge wiirde ich sagen.” (IP9, Z. 339-342)

Diese Effizienzgewinne fuhren jedoch nicht zwangslaufig zu einem Abbau von Personal.
Vielmehr sehen die Befragten die Kl als unterstitzendes Werkzeug, das bestehende
Mitarbeitende entlastet und ihnen ermdéglicht, sich starker auf strategische oder kreative
Aufgaben zu konzentrieren. Ein Beispiel dafur lieferte folgende Aussage: ,[...] es ist jetzt
zum Glick bei uns nicht so [...], dass man sagt, so wir nutzen jetzt Kl so viel, damit man
eine Person abbauen kann ja. Sondern eher, wir haben eh so viel Arbeit, dass man
sagen kann, ja, die Person, die durch Kl entlastet wird, kann zusatzlich halt weitere Ta-

tigkeiten im Unternehmen wahrnehmen.” (IP6, Z. 312-316)

In einzelnen Fallen kann die Zeitersparnis auch in personeller Hinsicht bedeutsam sein,
wie im Gesprach geschildert wurde: ,[...] wir kbnnten 3 Personen im Team sein, aber

jetzt sind wir 2 und eine Person sparen wir uns eigentlich durch die KI.“ (IP2, Z. 399-400)

Interessant ist dabei auch, dass die wahrgenommene Effizienzsteigerung nicht nur aus
der tatséchlichen Zeitersparnis resultiert, sondern auch aus einer erhéhten Handlungs-
fahigkeit der Mitarbeitenden. Einige Interviewpartner:innen betonten, dass Kl insbeson-
dere in kleinen Teams dabei helfe, ohne externe Hilfe schnell Ergebnisse zu erzielen,

etwa fur Prasentationen, Bildmaterial oder Kampagnenideen.

Neun der zehn Interviewten bestéatigen klar, dass der Einsatz von Kl im Marketingalltag
zu erheblicher Effizienzsteigerung fihrt. Diese zeigte sich vor allem in der Beschleuni-
gung textbasierter Prozesse, der Vereinfachung interner Arbeitsabldufe und einer bes-
seren Ressourcenverteilung. Kl fungiert nicht als Ersatz, sondern als Unterstutzungs-
werkzeug. Sie reduziert Routinetéatigkeiten und schafft Freiraume fur qualitativ hherwer-
tige oder kreative Aufgaben. In Summe gilt: Die Zeitersparnis ist einer der am konsisten-
testen genannten Vorteile von Kl und wird von fast allen Befragten als zentraler Mehrwert

beschrieben.
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3.4.2.2 Kosteneinsparungen durch den Einsatz von Kl im Marketing

Die Expert:inneninterviews zeigten, dass Unternehmen durch den Einsatz von Kl bereits
jetzt in verschiedenen Marketingbereichen signifikante Kosteneinsparungen realisieren.
Sieben der zehn befragten Personen geben an, dass sich durch den Einsatz von Ki
direkte oder indirekte finanzielle Vorteile ergeben haben. Insbesondere die Automatisie-
rung von Prozessen, die Erstellung von Inhalten sowie der Einsatz von Kl-gestitzten
Ubersetzungstools fiihren dazu, dass externe Dienstleister zunehmend ersetzt oder re-
duziert werden koénnen. Gleichzeitig betonen einige Befragte aber, dass die direkten fi-

nanziellen Einsparungen schwer zu beziffern sind.

Ein zentrales Beispiel fiir Kosteneinsparungen zeigte sich im Bereich der Ubersetzungs-
dienstleistungen. Wahrend Unternehmen friiher hohe Ausgaben fur Ubersetzungsagen-
turen hatten, ermdéglicht der Einsatz von Kl-gestitzten Tools wie DeepL eine schnelle
und kostengiinstige Alternative. Ein:e Interviewpartner:in beschrieb diesen Vorteil wie
folgt: ,Kostensenkung auf alle Félle. Kostensenkung zum Beispiel ist bei uns ein klassi-
sches Beispiel. DeepL, also Ubersetzungen, ist halt ein Riesenthema, ja. Friiher haben
wir viele, viele 1000 Euro fiir eine Ubersetzungsagentur ausgegeben. Jetzt habe ich mitt-
lerweile Dokumente mit 50 Seiten binnen 2 Minuten (bersetzt.” (IP6, Z. 338-342)

Ein weiterer Bereich, in dem Einsparungen spurbar werden, ist die Content-Erstellung.
Drei Befragte betonen, dass durch Kl-generierte Texte der Bedarf an externen Texter:in-
nen oder Agenturen sinkt. Dies fihrt zu einer deutlichen Reduktion der Kosten fir visu-
elle Inhalte, wie eine befragte Person im Gespréach erlauterte: ,[...] sonst friher, wenn
du irgendwo Bilder und Video gebraucht hast, fiir irgendwas musstest du halt noch
Stockfoto-Lizenz zahlen. [...] fUr irgendeinen Newsletter oder sowas gleich mal 300€ fiir
ein Stockfoto zu zahlen. Das lohnt sich ja, also ja lohnt sich ja nicht und da sind die KI-
Tools schon eine gute kostengtinstige Mdglichkeit. Es geht schnell, die sind die Bilder
werden gut mittlerweile“ (IP10, Z. 270-276)

Ein wesentliches Argument fiir den Einsatz von Kl im Marketing liegt aus Sicht einiger
Befragter in der direkten Effizienz- und Kostenersparnis, die sowohl dem Unternehmen
als auch den Kund:innen zugutekommt. Kl-basierte Tools ermdglichen eine schnellere
Content-Erstellung, insbesondere im Bereich von Texten, Social Media und Videopro-
duktion. Da Agenturen oft stundenbasiert abrechnen, wirkt sich diese gesteigerte Ge-
schwindigkeit unmittelbar auf die Preisgestaltung aus. Folgende Interviewaussage
brachte dies pragnant auf den Punkt: ,,Letztendlich kriegt der Kunde einfach mehr fir
sein Geld.” (IP4, Z. 139-140)
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Dies konnte darauf hindeuten, dass die durch Kl ermdglichte Zeitersparnis nicht nur zu
interner Entlastung fihrt, sondern sich auch positiv auf die Qualitat und den Umfang von

Kund:innenleistungen auswirkt.

Neben direkten Kosteneinsparungen betonen mehrere Unternehmen, dass Kl vor allem
Prozesse effizienter gestaltet, wodurch Mitarbeitende von zeitaufwendigen Routineauf-
gaben entlastet werden. Diese Zeitersparnis kann sich langfristig auch finanziell auszah-
len, da sich die Marketingmitarbeiter:innen auf strategischere oder kreativere Aufgaben
konzentrieren kdnnen. Eine Interviewperson brachte dies auf den Punkt: ,Kostensen-
kung wirde ich in dem Bereich sagen, dass man halt einfach selbst die Ressourcen und
die Zeit spart. Wir haben aber jetzt nichts, was wir sonst irgendwie ausgelagert hatten,
jetzt und [an] die KI Ubergeben haben. Das heil3t im Prinzip Arbeiten, die wir sonst auch
machen und verschnellern die halt einfach, was im Prinzip ja auch eine Kostenersparnis
ist, wenn du mal mehr Zeit [...] fir was anderes hast.“ (IP9, Z. 423-428)

Drei Personen &uf3ern sich zurtickhaltend oder nennen keine konkreten Kosteneffekte,
weil KI bei ihnen noch nicht intensiv genug genutzt wird oder entsprechende Messungen
fehlen. Abschlie3end lasst sich festhalten, dass der Einsatz von Kl im Marketing bereits
heute splrbare Kosteneinsparungen erméglicht — insbesondere durch Automatisierung,
den Wegfall externer Dienstleistungen und effizientere Prozesse. Diese Einsparungen
betreffen nicht nur interne Ablaufe, sondern kdnnen auch den Kund:innen durch verbes-
serte Preis-Leistungs-Verhaltnisse zugutekommen. Gleichzeitig zeigte sich, dass der
wirtschaftliche Nutzen stark von der Intensitat und Zielgerichtetheit des Kl-Einsatzes ab-
hangt. Ohne systematische Integration und Messbarkeit bleibt das volle Potenzial jedoch
haufig ungenutzt. Um langfristig von Kl-basierten Effizienzgewinnen zu profitieren,
braucht es daher nicht nur technologische Losungen, sondern auch strategische Veran-

kerung und organisatorische Klarheit.
3.4.2.3 Verbesserte Personalisierung und Zielgruppenansprache

Die Interviews zeigten, dass der Einsatz von Kl im Marketing grundséatzlich als Chance
fur eine verbesserte Personalisierung und gezieltere Zielgruppenansprache wahrge-
nommen wird. Sieben von zehn Befragten (IP1, IP2, IP4, IP6, IP7, IP8, IP9) &ulRern sich
positiv zur Relevanz von Kl in diesem Kontext — entweder auf Basis praktischer Nutzung
oder in Form konkreter Zukunftsplane. Dennoch wird deutlich, dass die tatséchliche Um-

setzung derzeit noch nicht durchgéngig strategisch genutzt wird.

Durch die Analyse groRer Datenmengen ermoglicht Kl eine individuellere Kund:innen-
ansprache, die sowohl die Kund:innenbindung starkt als auch die Marketingeffizienz er-

hoht. Besonders im Bereich Social Media, Newsletter-Marketing und automatisierte
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Kund:innenkommunikation ergeben sich bedeutende Vorteile fiir Unternehmen, wie sich

in den Interviews gezeigt hat.

Ein zentraler Aspekt, der angesprochen wurde, ist die Mdglichkeit, Inhalte gezielt an in-
dividuelle Kund:innenbedurfnisse anzupassen. Kl-gestltzte Systeme analysieren
frihere Interaktionen, Kaufverhalten und Praferenzen der Kund:innen, um personali-
sierte Inhalte bereitzustellen. Dadurch wird es Unternehmen erleichtert, gezieltere und
relevantere Inhalte zu erstellen, die die Kund:innen direkt ansprechen. Die Interviews
zeigten auch, dass in den Unternehmen zur Personalisierung in Hinsicht auf Tonalitat
und Ausdrucksweise textgenerierende Kl-Systeme verwendet werden, welche mit den
entsprechenden Prompts bedient werden.

Insbesondere im Social-Media-Marketing wird KI genutzt, um spezifische Zielgruppen
effektiver anzusprechen. Ein Unternehmen kann durch den Einsatz von KI-Tools analy-
sieren, welche Themen fiir welche Zielgruppen besonders relevant sind und darauf ba-
sierend personalisierte Kampagnen entwickeln. Ein weiteres Beispiel fiir den erfolgrei-
chen Einsatz von Kl in der personalisierten Kund:innenansprache ist die Automatisie-
rung von maRgeschneiderten Newslettern im Falle von IP8, welche sich gerade in der
Testphase befindet. Hierbei werden Inhalte dynamisch auf die individuellen Interessen
der Empfanger abgestimmt. Dies spart nicht nur Zeit, sondern sorgt auch fir eine effek-

tivere Kommunikation.

Zusatzlich steigert Kl die Effizienz der personalisierten Kund:innenkommunikation, in-
dem sie eine schnelle Verarbeitung groRer Datenmengen ermdglicht. Wahrend es laut
den befragten Personen friher zeitaufwendig war, personalisierte Inhalte fir verschie-
dene Kund:innengruppen zu erstellen, erlaubt Kl eine automatisierte und gleichzeitig in-
dividuelle Kund:innenansprache. Dadurch kénnen Unternehmen nicht nur gezielter, son-
dern auch schneller auf die Bedurfnisse ihrer Kund:innen eingehen. Eine Interviewper-
son hob hervor: ,Ja, was, was vorher also zu viel Zeit gekostet hatte, oder sehr viel Zeit

gekostet hat, das kann man halt jetzt schneller fur mehrere Kundengruppen machen.*
(P2, Z. 177-178)

In den Interviews zeigte sich, dass drei Befragte die Vorteile der Kl-gestiitzten Persona-
lisierung kennen und sehr positiv hervorheben, sie jedoch aufgrund ihrer Zielgruppe,
Geschaftsmodelle oder aktuellen Unternehmensstrategie noch nicht als Prioritat anse-
hen. Ein weiterer wichtiger Grund fir die Zurlckhaltung ist, dass Personalisierung oder
eine gezieltere nicht fur jede Zielgruppe erforderlich oder sinnvoll erscheint. Die drei Un-
ternehmen betonen, dass ihre Kundschaft keine stark individualisierte Ansprache erwar-

tet oder bendtigt. Besonders B2B-Unternehmen halten eine detaillierte
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Zielgruppenansprache durch Kl derzeit nicht fir notwendig, da ihre Zielgruppen sehr klar
definiert sind und die Kund:innen in der Anzahl stark beschrénkt sind. Hier liegt der Fo-
kus eher auf klaren, professionellen Inhalten als auf individualisierten Kampagnen. Wah-
rend einige Unternehmen bereits mit zielgerichteter Kund:innenkommunikation durch Kl

experimentieren, sehen andere dies erst als zukinftige Entwicklungsmdglichkeit.

Sieben der zehn befragten Personen erkennen den also Wert von Kl fur personalisierte
Kommunikation entweder durch aktive Nutzung, zum Beispiel im E-Shop, bei Social Me-
dia oder Newslettern) oder planen Kl-gestiitzte Personalisierung in Zukunft einzusetzen.
Drei Personen auf3ern sich hingegen zurtickhaltend oder unsicher, ob dieses Potenzial
fur ihre Zielgruppen tatséchlich relevant oder notwendig ist. Besonders im B2B-Bereich
mit kleinen, klar definierten Zielgruppen wird eine individualisierte Ansprache durch Ki
von den befragten Personen nicht immer als vorrangig betrachtet.

3.4.2.4 Unterstitzung kreativer Prozesse durch Kl

Die gefiihrten Expert:inneninterviews zeigten eindrticklich, dass Kl nicht nur als Automa-
tisierungstool verstanden wird, sondern von der Mehrheit der Befragten als kreative Un-
terstiitzung wahrgenommen wird. Acht der zehn befragten Expert:innen benennen Ki
ausdricklich als Impulsgeber kreativer Prozesse, wobei sie als ,Sparring-Partner*,
Ideenbeschleuniger oder Inspirationsquelle bezeichnet wird. Alle acht Inter-
viewpartner:innen sprechen explizit davon, dass Kl ihnen hilft, aus festgefahrenen Denk-

mustern auszubrechen und neue kreative Impulse zu erhalten.

Ein wiederkehrendes Thema in den Interviews ist die Fahigkeit der Kl, Kreativitat zu for-
dern, indem sie neue Denkansatze eroffnet, wie im Interview beschrieben wurde: ,[...]
nach einer Zeit in dem Bereich, in dem du arbeitest, in der Branche, in der du arbeitest,
bist du in einem gewissen Tunnel drinnen und da wieder einmal out-of-the-Box zu den-
ken und dass man sich da ein bisschen herausholt. Das Rausholen aus diesem Alltags-

schema ist fiir mich persénlich der gré3ere Vorteil.“ (IP3, Z. 201-205)

Diese Aussage unterstreicht, dass Kl als kreativer Sparringspartner dienen kann, der es
erma@glicht, Gber bestehende Muster hinauszudenken und Anstol3e gibt, um neue Ideen

Zu generieren.

Zudem wird KI von den Befragten als ein Werkzeug betrachtet, das kreative Prozesse
spielerischer und experimenteller macht und so das kreative Arbeiten erleichtert und be-
reichert. Ein:e Interviewpartner:in beschrieb die Erfahrung mit Kl wie folgt: ,/ch sehe es
als Partner und ich schaffe es einfach viel, viel schneller, meinen kreativen Flow umzu-

setzen. Man hat sonst Ideen und man braucht dann relativ lang, um es dann visuell
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umzusetzen. Mit der Kl ist es wirklich super spaflig, also fur mich férdert es die Kreativitat
absolut.” (IP4, Z. 407-410).

Ein weiterer wichtiger Aspekt der Kl ist die Méglichkeit, verschiedene kreative Ansatze
schnell auszuprobieren, ohne auf externe Expertise angewiesen zu sein, wie folgende
Aussage verdeutlichte: ,[...] vorher brauche ich einen Spezialisten, muss wissen, OK ist
mdglich oder nicht und so kann ich es mit der Kl relativ. Austesten ja, wenn ich jetzt in
meinen Kopf eine Vorstellung habe fir irgendeiner eine Sequenz oder fir irgendein Bild,
kann ich das mit der Kl schnell austesten.“(IP7, Z. 208-212)

Hier zeigte sich, dass Kl nicht nur als Unterstiitzung fur bestehende kreative Prozesse
fungiert, sondern auch als Medium, um neue Ideen visuell und konzeptionell zu erkun-
den. Insbesondere in der Bild- und Videoerstellung wurde hervorgehoben, dass Kl-ge-
stutzte Tools es ermoglichen, visuelle Inhalte innerhalb weniger Minuten zu generieren,

woflr ein Grafiker zuvor mehrere Stunden benétigt hatte.

Kl wird in den Interviews also nicht als Ersatz fiir menschliche Kreativitat gesehen, son-
dern als ein Werkzeug, das neue Impulse liefert, kreative Blockaden I6st und dazu bei-
tragt, innovative Konzepte zu entwickeln. Sie erlaubt es, abseits gewohnter Denkmuster
ZU experimentieren, neue Inspirationen zu gewinnen und kreative Prozesse dynami-
scher zu gestalten. Zwei der zehn Befragten (IP5, IP10) &uRerten sich zuriickhaltend
oder sehen Kl eher als rein funktionales Werkzeug, ohne explizit auf den kreativen Wert
einzugehen oder diesen zu bestétigen. Diese Perspektiven betonen eher Effizienz- und

Automatisierungspotenziale.
3.4.2.5 Skalierung von Marketingmafnahmen

Die Interviews zeigten, dass der Einsatz von Kl im Marketing nicht nur Effizienzgewinne
bringt, sondern auch mafgeblich zur Skalierung von Marketingmaflinahmen beitragt.
Neun der zehn befragten Expert:innen (IP1, IP2, IP3, IP4, IP6, IP7, IP8, IP9, IP10) mer-
ken an, dass sie durch Kl einen héheren Output bei gleichbleibender oder verbesserter
Qualitat erzielen ohne zuséatzliches Personal. Eine befragte Person beschrieb diesen
Effekt folgendermafien: ,Ich glaube, es wird einfach der Output hoher, aber nicht die
Personenzahl niedriger. Aber natdrlich fir den Output, welchen man jetzt dann wahr-
scheinlich in den nachsten 2-3 Jahren im Marketing hat, hatte man friher vielleicht eine
Abteilung braucht, die dreimal so groR3 ist.” (IP7, Z. 475-478)

Dies verdeutlicht, dass Unternehmen durch den Einsatz von Kl ihre Produktionskapazi-
taten erheblich steigern kénnen, ohne dass dies mit hoheren Personal- oder Betriebs-
kosten verbunden ist. Gerade in Bereichen wie Social Media oder E-Mail-Kampagnen

ermoglicht Kl eine beschleunigte und gleichzeitig professionellere Umsetzung von
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Content. Marketingmitarbeitende muissen nicht mehr jedes Element von Grund auf ma-
nuell erstellen, sondern nutzen Kl-Tools zur schnellen Generierung von Entwirfen, die
anschlieRend individualisiert werden. Dieser Workflow erlaubt eine deutliche Effizienz-

steigerung bei gleichbleibender oder sogar gesteigerter Qualitét.

Neben der Steigerung des quantitativen Outputs zeigte sich, dass Kl vor allem durch die
Automatisierung wiederkehrender Aufgaben zur Skalierung beitragt. Etwa bei der Erstel-
lung von Social-Media-Beitrdgen oder personalisierten Inhalten entlastet die KI Markte-

tingteams von manueller Routinearbeit.

Indem Aufgaben, die friiher spezialisiertes Wissen erforderten, durch Kl-Tools tibernom-
men werden kénnen, entsteht eine neue Form der Skalierung — nicht durch zusatzliches
Personal, sondern durch technologisch gestutzte Effizienz. Eine interviewte Person be-
schrieb diese Veranderung wie folgt: ,[...] ich kann Sachen machen, wo ich vorher 10
Experten gebraucht habe, wenn ich jetzt 2 kreative K&pfe habe oder 3 kann was umset-
zen, was vorher wahrscheinlich ein Vermdgen kostet, was jetzt dann mit den Kl-Tools
besser wird.“ (IP7, Z. 256-259)

Ein bemerkenswerter Aspekt des Kl-gestitzten Marketings, der sich aus den Interviews
ergab, besteht darin, dass dadurch auch kleinere Unternehmen die Mdglichkeit haben,
einen professionellen Markenauftritt zu realisieren. Wahrend hochwertiger Content und
aufwendige Werbekampagnen friher groRen Unternehmen mit umfangreichen Budgets
vorbehalten waren, ermdglicht KI nun auch kleinen und mittelstédndischen Unternehmen,

sich visuell und inhaltlich auf einem hohen Niveau zu prasentieren.

Ein:e Interviewpartner:in erklarte diesen Vorteil folgendermalien: ,Ja, es ist glaube ich,
fur gerade fir kleine Unternehmen. Die kénnen sich damit schon einen relativ professi-
onellen Aufbau und Auftritt verschaffen, der eigentlich friiher eher nur grof3en Unterneh-
men vorbehalten war, die halt das Geld hatten, geile Sachen zu produzieren, Fotoshoo-
tings zu machen. Und da konnen kleine glaube ich schon ganz, ganz gut tricksen mit
Kl.“(IP10, Z. 306-310)

Durch KI wird die visuelle und sprachliche Qualitat von Marketingmafnahmen fiir kleine
Unternehmen skalierbar, wie beispielsweise durch automatisierte Bildgenerierung, Text-
vorschlage oder personalisierte Inhalte. Dadurch entsteht nicht nur ein héherer Output,
sondern auch ein Auftritt, der mit dem grof3er Marktteilnehmer:innen konkurrieren kann

— ohne den finanziellen oder personellen Aufwand klassischer Agenturleistungen.

Abschlieend lasst sich festhalten, dass sieben von zehn befragten Unternehmen Ki
bereits zur Skalierung von MarketingmalRnahmen nutzen, vor allem durch die schnelle

Erstellung von Texten, Bildern oder Social-Media-Inhalten. Besonders deutlich wird,
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dass Kl es ermdglicht, mit gleichbleibender TeamgroRRe deutlich mehr Content zu produ-
zieren, was vor allem kleinen und mittelstandischen Unternehmen den Zugang zu pro-
fessionellen Kommunikationsmitteln erleichtert. Die Skalierung erfolgt nicht durch Auf-

stockung von Personal, sondern durch die technologische Hebelwirkung der KI.

3.4.3 Herausforderungen von Kl im Marketing

Die qualitative Auswertung der Interviews zeigte, dass der Einsatz von Kinstlicher Intel-
ligenz im Marketing nicht nur Chancen bietet, sondern auch mit einer Reihe konkreter
Herausforderungen verbunden ist. Die befragten Expert:innen verweisen auf Unsicher-
heiten bei der Akzeptanz neuer Technologien im Team, rechtliche und datenschutzbe-
zogene Bedenken sowie auf die begrenzte Verlasslichkeit von Kl-generierten Inhalten.
Dariuiber hinaus fehlt es in vielen Fallen an definierten Kennzahlen zur Erfolgsmessung,
und auch die langfristigen Auswirkungen auf bestehende Arbeitsstrukturen werden Kri-
tisch reflektiert. Im Folgenden werden diese Aspekte anhand zentraler Aussagen aus

den Interviews differenziert dargestellt.
3.4.3.1 Mangelnde Akzeptanz und Schulungsbedarf

Die Interviews verdeutlichen, dass trotz der vielfach erkannten Potenziale von Kl im Mar-
ketingbereich noch Herausforderungen bei der Akzeptanz und Anwendung bestehen.
Acht von zehn Befragten (IP1, IP2, IP3, IP6, IP7, IP8, IP9, IP10) thematisieren mangeln-
des Wissen, Zuriickhaltung, Vertrauensprobleme oder den Bedarf an gezielter Schu-
lung. Insbesondere die mangelnde Akzeptanz innerhalb von Unternehmen, die Notwen-
digkeit gezielter Schulungsmalnahmen sowie das fehlende Vertrauen in die Kl-Ergeb-
nisse stellen Hirden dar, die Unternehmen tberwinden missen. Wahrend einige Unter-
nehmen bereits Strategien zur Integration von Kl entwickelt haben, fehlt es in anderen
Bereichen an klaren Schulungskonzepten und einer Ubergreifenden Akzeptanz der

neuen Technologie.

Ein zentrales Problem bei der Implementierung von Kl im Marketing ist die Skepsis vieler
Mitarbeitender. Eine interviewte Person beschrieb diese Problematik folgendermal3en:
»1---] niemand kennt sich wirklich aus. Es wird wirklich bei uns intern mehr so ein bisschen
als Spielzeug gesehen und so ja okay, die Marketingleute probieren mal wieder was.*“
(IP1, Z. 682-684)

Es wurde auch erwahnt, dass nicht alle Mitarbeitenden direkt bereit sind, sich mit neuen
Kl-Technologien auseinanderzusetzen: ,Ja, und oft neigt man halt dazu, nur dass man
[es] so wie frither macht und selber halt kurz was runtertippst, ja oder aber bei der Grafik-

Erstellung man nutzt eher eine Adobe Stock-Grafik statt, dass man sie kurz generieren
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lasst ja, ich glaub man muss die Verhaltensweise im téaglichen Arbeiten ein bisschen
andern, ja, aber wenn man da open-minded ist und da dazu geht und darum war es mir
wichtig, dass ich bei uns im Team, glaub ich, wie das ganze Ding grol3 geworden ist,
gleich mal so einen Workshop gemacht habe.“ (IP6, Z. 413-419)

Das Zitat verdeutlicht, dass ein gewisses Mal? an Offenheit notwendig ist, um Kl erfolg-

reich in den Arbeitsalltag zu integrieren.

Ein weiteres Hindernis ist, dass viele Mitarbeitende nicht sofort verstehen, wie Kl effektiv
eingesetzt werden kann. Ein:e Interviewpartner:in betonte: ,Ich glaube, die grol3e Her-
ausforderung ist das Fachwissen zu erlernen, also ich finde, das klingt ja recht einfach
Kl anzuwenden. Am Ende vom Tag klingt es das aber nur dann, wenn du die richtigen
Fragen stellst. Und die richtigen Anforderungen an das Tool stellst und ich glaube, das
ist am Ende vom Tag das, wo wir die grof3ten Herausforderungen gesehen haben.” (IP3,
Z. 42-46)

Dies zeigte, dass der Umgang mit Kl nicht nur eine technische, sondern auch eine kon-
zeptionelle Herausforderung darstellt. Diese Unsicherheit ist besonders bei alteren Mit-
arbeitenden ausgepragt, die sich oft weniger mit digitalen Tools auseinandersetzen. Eine
Interviewperson berichtete: ,[...] sonst ist gerade das Wissen vielleicht auch bei alteren
Generationen nicht so da, was es da jetzt eigentlich gibt und was das eigentlich alles
kann.“ (P9, Z. 813-816)

Ein weiteres Hindernis fur den erfolgreichen Einsatz von Kl ist das fehlende Vertrauen
in die Qualitat und Verlasslichkeit der generierten Inhalte. Besonders in Bereichen, in
denen korrekte Informationen essenziell sind, zeigten sich Mitarbeitende skeptisch ge-

genlber den Ergebnissen der K.

Eine interviewte Person beschrieb dies wie folgt: ,[...], dass man der Kl leider in einigen
Bereichen einfach noch nicht vertrauen kann und, dass der Mitarbeiter dann auch dem-
entsprechend weil3, okay wie weit kann er sich darauf schon verlassen und wo muss ich

jetzt wirklich kontrollieren und wo muss ich nicht kontrollieren?“ (IP7, Z. 325-328)

Diese Skepsis fuhrt dazu, dass Kl-generierte Inhalte oft hinterfragt oder nur einge-
schrankt genutzt werden. Unternehmen stehen hier vor der Herausforderung, ihre Mit-
arbeitenden darin zu schulen, Kl-Ergebnisse kritisch zu bewerten und sie gegebenen-
falls zu optimieren. Das Vertrauen in Kl kann also erst dann steigen, wenn die Mitarbei-

tenden besser verstehen, wie sie KI-Systeme richtig nutzen und bewerten kdnnen.

Sechs Befragte (IP2, IP3, IP6, IP7, IP8, IP10) thematisierten den konkreten Schulungs-
bedarf — sei es beim Verstehen von Kl-Potenzialen, dem richtigen Prompting oder der

sicheren Anwendung im Arbeitsalltag. Unternehmen mussen nicht nur die technischen
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Grundlagen vermitteln, sondern auch den strategischen Nutzen und die Grenzen der Kl-

Anwendungen aufzeigen.

Ein wesentlicher Aspekt ist dabei das Prompt-Engineering, also die Fahigkeit, KI-Tools
gezielt mit den richtigen Anfragen zu steuern. Ein:e Interviewpartner:in beschrieb die
Herausforderung folgendermalR3en: ,[...] man muss auch richtig prompten, weil die Ki
macht halt mit einem Wort Befehl nicht wirklich was. Eine Riesenherausforderung [ist],
dass jeder auch sein richtiges Tool, wie vorher schon [gesagt], dass er jede KI richtig
einsetzt.“ (IP7, Z. 312-315)

Neben der effektiven Nutzung von Kl sind auch rechtliche und datenschutzbezogene
Schulungen notwendig, um Risiken zu minimieren. Besonders Unternehmen, die mit
sensiblen Daten arbeiten, stehen vor der Herausforderung, klare Richtlinien zu setzen
und ihre Mitarbeitenden entsprechend zu schulen. Eine Interviewperson erklarte: ,[...],
weil gerade wir sind in einem Sektor unterwegs, wo halt sensible Daten und geheime
Daten unterwegs sind vom Kunden und da missen die Leute genau geschult werden,
ja. Was darf ich, was darf ich nicht?“(IP6, Z. 439-441)

Einige Unternehmen haben bereits MalBhahmen ergriffen, um die Akzeptanz von Ki
durch gezielte Tests und Schulungen zu erhdhen. Ein Unternehmen beschrieb, dass
Workshops helfen, den Mitarbeitenden den Nutzen und die Mdglichkeiten von Kl ndher-
zubringen. Ein weiteres Unternehmen berichtete Uber die Einfliihrung eines internen Kl-
Testteams: ,,Auch gibt es bei uns ein KI-Team, das gewisse Tools testet und wenn was
fir gut empfunden wird, dann wird das dem jeweiligen Fachbereich zur Verfligung ge-
stellt. (IP7, Z. 61-63)

Die Interviews machen deutlich, dass der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz im Marke-
ting derzeit vor allem durch Akzeptanzprobleme, fehlendes Wissen und mangelndes
Vertrauen erschwert wird. Viele Mitarbeitende fiihlen sich unsicher im Umgang mit neuen
KI-Tools oder zweifeln an der Qualitat der generierten Ergebnisse. Besonders der Bedarf
an gezielter Schulung — etwa im Bereich des Prompt Engineerings sowie zu rechtlichen
und datenschutzrechtlichen Fragen — wurde mehrfach betont. Unternehmen, die diesen
Herausforderungen mit konkreten Maflinahmen wie Workshops, internen Testteams
oder klaren Anwendungsrichtlinien begegnen, schaffen wichtige Voraussetzungen fir

eine erfolgreiche Integration von KI.
3.4.3.2 Rechtliche Aspekte und Einschrankungen bei der KI-Nutzung

Die Interviews zeigten deutlich, dass Datenschutz sowie ethische und gesellschaftliche

Risiken beim Kl-Einsatz im Marketing von den Unternehmen ernst genommen werden.
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Alle zehn befragten Personen thematisieren Sicherheits-, Vertrauens- oder Transpa-

renzfragen im Zusammenhang mit K.

Acht von zehn Personen (IP2, IP3, IP5, IP6, IP7, IP8, IP9, IP10) betonen ausdricklich,
dass Datenschutz flr sie héchste Prioritat hat. Besonders in grof3en Unternehmen exis-
tieren strikte interne Vorschriften, die genau regeln, welche Daten in KI-Systeme einge-
geben werden durfen. Einige Befragte gaben an, dass sie bewusst keine sensiblen Un-
ternehmens- oder Kund:innendaten in 6ffentliche KI-Modelle einspeisen, sondern aus-
schlie3lich firmeneigene Kl-Systeme nutzen, die innerhalb einer geschitzten Umgebung
operieren. Eine Interviewperson erwahnte: ,Also da gibt es eine Richtlinie, dass es kein
Wildwuchs ist, weil es datenseitig sehr gefahrlich ist, [wenn] die Firmendaten dann ir-
gendwo auf irgendwelchen Servern weltweit landen.” (IP7, Z. 395-397)

Daruber hinaus bestehen generelle Vorbehalte gegentiber der Nutzung von Kl-gestiitz-
ten Tools, insbesondere in Bezug auf Datenschutz und Informationssicherheit. Eine be-
fragte Person hob hervor: ,Also ich glaub, die gréfSte Herausforderung [...], das ist ein-
fach der Datenschutz. Kl lebt halt einfach davon, von Daten gefittert zu werden. Und da
wirklich die Trennlinie zu ziehen, wie viel futtern wir ein und nehmen wir raus, finde ich
wirklich schwierig.” (IP3, Z. 282-285)

Die Bedenken uber den Datenschutz und die potenzielle Fehleranfalligkeit von Kl sind
also zentrale Hirden fir eine breite Akzeptanz von Kl in den Marketing-Abteilungen.
Besonders kritisch wird der Einsatz offentlicher KI-Modelle gesehen, da Unternehmen
nicht genau wissen, wie eingegebene Daten verarbeitet werden. Drei Personen (IP3,
IP7, IP9) verweisen konkret auf rechtliche Graubereiche: Eigentumsrechte, Urheber-
rechte, Datenweitergabe — all das sei noch nicht ausreichend geregelt. Ein weiteres Un-
ternehmen beschreibt, dass Unternehmens-Datenschutzbestimmungen konsequent
umgesetzt werden. Allerdings wurde auch angemerkt, dass trotz dieser Vorsichtsmal3-
nahmen eine gewisse Unsicherheit Giber die langfristige Datennutzung durch Kl-Anbieter
besteht. Einige Unternehmen nutzen daher ausschlief3lich kostenpflichtige KlI-Versionen,

um Datenschutzprobleme zu umgehen.

Funf Interviewpartner:innen (IP3, I1P4, IP5, IP8, IP10) sprachen zudem uber ethische
Probleme, vor allem im Bereich der Bildgenerierung, die als wesentliche Herausforde-
rung im Marketing gesehen werden: ,[...] aktuell ist ja die KI noch nicht wirklich divers
oder diversitatskonform sagen wir mal so. Gerade bei den Bildern sind ja weif3e und
Maénner ja viel starker vertreten.” (IP8, Z. 386-388)
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Ein weiteres Unternehmen erklarte: ,/[...] gerade in der Kl ist es sehr gegendert, sehr
sexistisch, hibsche Frauen, immer mit Sommersprossen und das ist nicht gut. [...] und
das erfordert mehr Retusche.” (IP4, Z. 322-331)

IP10 erganzte als einziger die 6kologische Dimension als ethisches Problem: Rechen-

leistung, Energieverbrauch, Ressourcen wie Lithium.

Die Interviews verdeutlichen zudem, dass das Erkennen von Kl-generierten Inhalten zu-
nehmend schwieriger wird. Besonders in der Bild- und Videogenerierung lassen sich
kiinstlich erstellte Inhalte oft nur durch genaues Hinsehen von realen unterscheiden.
Dies fuihrt zu Vertrauensproblemen, Manipulationsrisiken und Transparenzfragen, ins-

besondere im Marketing, in sozialen Medien und in der politischen Kommunikation.

Mehrere Befragte erwahnten, dass es oft schwerféllt, KI-generierte Inhalte von echten
zu unterscheiden, insbesondere wenn diese gezielt zur Manipulation eingesetzt werden.
Sieben Personen (IP2, IP3, IP5, IP6, IP7, IP8, IP9) auRern konkretes Misstrauen gegen-
Uber der Richtigkeit von KI-Ergebnissen und die Gefahr der Verbreitung falscher Inhalte.
Besonders in der Videogenerierung besteht die Gefahr, dass gefélschte Inhalte als echt
wahrgenommen werden. Erst bei genauerer Betrachtung fallen oft Unstimmigkeiten und
eine schlechte Qualitat auf: ,,Also persénlich denke ich mal eben, dass es halt schwierig
ist zu sagen OK, was ist jetzt echt, was ist nicht echt. Gerade, wenn man es irgendwie,
weil3 ich nicht, Video oder Content sieht von irgendwelchen Personen [...Jund dann stellt
sich raus, das stimmt gar nicht und man ertappt sich dann im ersten Moment. /...] man
glaubt es halt und man [...] wird komplett in die Irre gefiihrt.” (IP9, Z. 668-674)

Diese Aussagen lassen den Schluss zu, dass Kl nicht nur zur Effizienzsteigerung, son-
dern potenziell auch als Instrument gezielter Tauschung wahrgenommen wird — insbe-

sondere im Kontext von Social Media.

Ein weiteres Problem besteht darin, dass Kl-generierte Inhalte oft nicht als solche ge-
kennzeichnet werden, wie sechs Befragte bestétigten. Eine befragte Person auf3erte
dazu: ,[...] ich selber eigentlich habe es bis dato noch nicht oft gesehen, dass irgendwer
kennzeichnet, dass das Kl generiert ist.“ (IP6, Z. 261-262)

Eine weitere: ,Wenn es ausgebessert worden ist, wird es nicht gekennzeichnet, weil das
Thema ist, es ist einfach nur eine Zeitersparnis, ob ich jetzt ein Fleck auf einer weil3en
Flache mit dem Adobe Tool selbst wegretuschiere oder die KI das wegmacht, das bleibt,
ist nicht gekennzeichnet.” (IP7, Z. 183-186)

Ein weiteres Problem ist, dass Unternehmen Kl-generierte Inhalte als eigene kreative

Leistung ausgeben konnten, ohne dies offenzulegen. Um dies zu vermeiden, geben
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einige Unternehmen bewusst eigene Fachkenntnisse in den KI-Prompt ein, sodass das
Endergebnis nicht ausschlie3lich auf KI-Wissen basiert. Eine befragte Person betonte
diesbezuglich: ,[...], weil wir so viel selber eingeben, dass es nicht so ist, das ist jetzt
alles aus dem Netz, und wir verkaufen jetzt fremdes Wissen als unser eigenes.” (IP2, Z.
303-304)

Obwohl KI meist im Hintergrund bleibt, gibt es Unternehmen, die ihre Kund:innen be-
wusst dariber informieren und denen die Kennzeichnung Uberlassen: ,Natirlich ja,
wurde also Kl eingesetzt, also das wissen sie. Ich habe das auch den Kunden auch
schon kommuniziert, weil ich ein Early User von ChatGPT war und hab die Kunden von
Anfang an auch darauf aufmerksam gemacht, dass es das gibt.” (IP4, Z. 614-617)

Alle zehn Befragten benennen mindestens einen kritischen rechtlichen Aspekt beim Ki-
Einsatz, sei es Datenschutz, ethische Verzerrung, Fake News oder unklare Kennzeich-
nung. Besonders haufig betont werden die Notwendigkeit klarer interner Richtlinien, ein
bewusster Umgang mit sensiblen Daten sowie eine kritische Prufung Kl-generierter In-
halte. Wahrend einige Unternehmen bereits klare Richtlinien etabliert und Kennzeich-

nungsstrategien entwickelt haben, bleibt bei anderen die Umsetzung noch inkonsequent.
3.4.3.3 Fehleranfalligkeit, notwendige Qualitatskontrolle und Einténigkeit

Die Interviews zeigten zudem deutlich, dass der Einsatz von Kl im Marketing nicht ohne
Risiken in Bezug auf Qualitat, Richtigkeit, Konsistenz und Authentizitat ist. Alle zehn be-
fragten Expert:innen benennen in unterschiedlicher Form Herausforderungen im Um-
gang mit Kl-generierten Inhalten. Insbesondere die Notwendigkeit eines umfassenden

Qualitatsmanagements wird mehrfach hervorgehoben.

Sieben Befragte (IP1, IP2, IP4, IP5, IP6, IP7, IP8) berichteten explizit von Fehlern bei
der Text-, Bild- oder Videogenerierung durch Kl und, dass daher Kl-Inhalte einer sorg-
faltigen Uberprifung bedurfen: ,Es erfordert Aufmerksamkeit. Man muss auch bei gene-
rierten Bildern achten. Einmal wollten wir Elektroautos haben und dann war dann ein
Auspuff[...] dabei, man muss halt genau schauen, auch dass Menschen nicht drei Beine
haben, also es geht hier, dass die Aufmerksamkeit gestarkt wird, dass man die Kl auch

uberpruft, obwohl die wirklich immer besser wird.” (IP4, Z. 47-51)

Besonders im Bereich der Text- und Bildgenerierung treten immer wieder Ungenauig-
keiten auf. So wurde von mehreren Befragten erwahnt, dass Kl bei der Erstellung von
Bildern oft unrealistische oder inkonsistente Details generiert, etwa Personen mit sechs
Fingern oder fehlerhafte Perspektiven. Kl-generierte Videos und Bilder kbnnen zudem

qualitativ oft nicht mit professionell erstellten Inhalten mithalten.
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Ein weiteres Problem ist die Konsistenz von Kl-generierten Texten. Eine befragte Person
berichtete, dass Kl in manchen Fallen wiederholt falsche Informationen ausgibt, selbst
nach mehrmaligem Nachfragen: ,Wir haben es einmal ausprobiert. Wir haben Informa-
tionen angefragt. Die Informationen waren falsch und dann haben wir es richtiggestellt
und dann halt quasi haben wir ein bisschen ausprobiert, inwiefern sich das Verhalten
oder die Antwort andert. [...] Es hat sich nichts gedndert.” (IP5, Z. 377-388)

Dies deutet darauf hin, dass selbst nach Korrekturversuchen Kl weiterhin fehlerhafte
oder verzerrte Informationen generieren kann. Die Notwendigkeit eines umfassenden
Qualitatsmanagements wurde daher von mehreren Befragten hervorgehoben. Eine
zentrale Strategie zur Sicherstellung der Qualitat von Kl-generierten Inhalten besteht in
der Kombination von maschineller Generierung mit menschlicher Prifung. Besonders in
sensiblen Bereichen wie der Pressearbeit oder der offiziellen Unternehmenskommuni-

kation ist eine vollstandige Uberprifung unverzichtbar.

Eine weitere wesentliche Problematik, die von den Expert:innen beim Einsatz von Kl zur
Texterstellung von flinf Personen angesprochen wurde, ist die Gefahr einer inhaltlichen
und sprachlichen Monotonie. KI-Systeme basieren auf zuvor erlernten Mustern und ten-
dieren dazu, ahnliche Formulierungen zu reproduzieren, was zu einer Vereinheitlichung
von Marketingtexten flhren kann: ,Also die Klis lernen ja von uns selbst. [...] dann ver-
sucht sich die Kl anzupassen und es wird ab und zu dann leicht monoton von meinem
Geflhl her, das heif3t, die Formulierungen bleiben gleich.” (IP3, Z. 556-559)

Ein weiteres Risiko besteht in der Standardisierung von Texten und Konzepten, wodurch
Marketingstrategien an Differenzierungskraft verlieren. Diese Problematik betrifft jedoch
nicht nur Texte, sondern zeigte sich auch im visuellen Bereich: Inhalte, die mit Kl erstellt
wurden, wirken mitunter zu ,glatt” oder zu &hnlich, was sich negativ auf die gestalterische
Vielfalt auswirken kann. So berichtete eine weitere Person: ,Bei gewissen Themen sind
Kl generierte Bilder gut, bei anderen Themen haben wir es ausprobiert, und dann sind
wir dann doch zur Handskizze zurlickgekehrt. Also es ist so, man erkennt Kl auch teil-
weise. Also es ist nicht immer von Vorteil, wenn es zu perfekt ist, beziehungsweise wenn
eine Schlichtheit verlangt wird, ist es teilweise viel miihsamer, das mit der Kl zu machen,

als wenn man es einfach zeichnet.“ (IP4, Z. 148-153)

Acht der zehn Interviewten (IP1, IP2, IP3, IP4, IP5, IP7, IP9, IP10) sprechen auch tber
die fehlende Emotionalitat und Authentizitat Kl-generierter Inhalte, insbesondere im Ver-
gleich zu menschlicher Kommunikation. Wahrend Kl in der Lage ist, koharente und tber-
zeugende Texte zu erstellen, fehlt es ihr aus der Sicht der Befragten an emotionaler

Tiefe und individueller Markenidentitdt. Ein:e Marktingexpert:in &uf3erte hierzu: ,Es
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kommt einfach immer anders riiber, wenn ein Computer dir was verkaufen mdchte, als
wenn dir ein Mensch was verkaufen mdchte. Ich glaube, diesen Human Touch fuhlt man
in der Werbung, und braucht man auch in Werbung.” (IP1, Z. 423-426)

Diese Aussage unterstrich die Herausforderung, dass Kl-generierte Werbung distanziert
oder unpersoénlich wirken kann. Besonders in Branchen, in denen die emotionale Ver-
bindung zu Kund:innen entscheidend ist, kann dies zu einem Vertrauensverlust fihren.
Nur eine befragte Person war mit der Emotionalitat im Bereich Texterstellung durch Ki
bereits zufrieden. IP9 und IP10 argumentierten auch, dass die Emotionalitat von Kl-Sys-
temen auch in Zukunft besser werden wird: ,Emotionen kann die Kl auf jeden Fall sicher
auch irgendwann so nachbilden wie das, was wir machen. Da bin ich echt tberzeugt
davon eigentlich, das glauben immer alle nicht, dass das nicht passieren kénnte und
dass wir so einzigartig sind mit dem, was wir uns ausdenken oder generieren.“ (IP10, Z.
669-672)

Ein weiterer in den Interviews angesprochener Aspekt ist, dass Kl oft die persénliche
Note und kreative Originalitat fehlt, die durch den menschlichen Austausch entsteht: ,K/
greift im Endeffekt auf eine Datenbank zu [...]. Aber wenn du und ich uns die Wasserfla-
sche und das Saftpackerl vorstellen, schon haben wir beide unterschiedliche Bilder im
Kopf, und ich glaube, dieser Austausch, dieser gemeinsame kreative Prozess ist einzig-
artig.“ (IP1, Z. 437-441)

Kl kann zwar Varianten generieren, aber keine kollektive kreative Auseinandersetzung
ersetzen. Das Zusammenspiel individueller Gedanken, ldeen und Emotionen sei ein
zentraler Bestandteil des kreativen Prozesses — und damit schwer durch automatisierte
Systeme zu ersetzen. Das Fehlen individueller Perspektiven macht Kl-gestitzte Inhalte
oft weniger differenziert und markenspezifisch, wodurch Unternehmen Gefahr laufen,

austauschbare oder generische Marketingbotschaften zu verbreiten.

Obwohl sich KI-generierte Texte laut den befragten Personen kaum von menschlichen
zu unterscheiden sind, gibt es weiterhin Bereiche, in denen Kl-gestitzte Inhalte leicht
erkennbar sind, insbesondere in der Bild- und Videogenerierung, wie sechs Personen
hervorhoben. In einem Interview wurde dazu erwahnt: ,[...], wenn man ein bisschen in
der in der Branche oder in dem Thema drinnen ist, dann erkennt man ja ein Kl gestitztes
Bild recht schnell.” (IP3, Z. 296-298)

Diese Einschatzung wurde durch weitere Aussagen untermauert: Wéahrend Texte be-
sonders fur durchschnittliche Betrachter:innen kaum noch als Kl-generiert erkennbar
sind, lassen sich visuelle Inhalte oft leichter identifizieren. So beschrieb eine Inter-

viewperson, dass Kl-generierte Bilder, auch wenn sie "gut gemacht" seien, ,trotzdem
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keine echten Menschen® zeigten und ,das sieht man* (IP1, Z. 131-133). Insbesondere
im Vergleich zwischen Text und Bild bestehe hier noch ein deutlicher Unterschied in der
Qualitat und Authentizitat.

Eine weitere Interviewpartnerin erganzte, dass die von ihnen eingesetzten Kl-Bilder be-
wusst so gestaltet werden, dass sie ,auch absichtlich ein KI-Bild“ darstellen und dies in
der Regel auch ersichtlich sei. Ziel sei es nicht, Menschen zu tduschen, sondern eher
visuelle Reize mit klar erkennbarer Kl-Asthetik zu setzen (IP2, Z. 295-301). Dies wird
auch durch Feedback von Kund:innen gestutzt: Kl-generierte Bilder — etwa im Rahmen
eines Social-Media-Gewinnspiels — wurden als ,ultra kitschig, ultra bunt, aber lustig®
wahrgenommen (IP1, Z. 527-531).

Dies zeigte, dass alle zehn Befragten qualitative Grenzen beim Einsatz von Kl sehen.
Typische Schwachen liegen in der Fehleranfalligkeit, der Monotonie von Sprachmustern,
dem Fehlen emotionaler Tiefe sowie der mangelnden Authentizitdt — besonders bei Bil-
dern und Videos. Diese Defizite machen ein sorgfaltiges Qualitditsmanagement unver-
zichtbar, etwa durch menschliche Kontrolle, abgestimmtes Prompting oder gezieltes

Nachbearbeiten.
3.4.3.4 Fehlende KPI-Messung zur Erfolgskontrolle

Die Interviews zeigten, dass viele Unternehmen derzeit keine systematische KPI-Mes-
sung zur Erfolgskontrolle von Kl-gestitzten MarketingmafBhahmen durchfiihren. Wah-
rend Kl in verschiedenen Bereichen wie Content-Erstellung, Automatisierung und Per-
sonalisierung eingesetzt wird, gibt es oft keine klar definierten Metriken, um die tatséach-

lichen Auswirkungen auf Effizienz, Qualitat oder Performance konkret zu quantifizieren.

Neun der zehn befragten Personen gaben an, dass keine festen Metriken zur Messung
der Effekte des Kl-Einsatzes vorliegen. Kl wird zwar genutzt, aber ohne Vergleichswerte
oder strukturiertes Reporting. Ein Befragter beschrieb die Situation wie folgt: ,Nein, also
was ist was wirklich KI angeht, haben wir eigentlich gar keine KPIs und noch gar keine
Vorgaben. Im Marketing jedenfalls nicht, [...] also es wird wirklich wieso ein kleines Hilfs-

mittel genutzt, aber ich glaube, da wéare noch Potenzial.“ (IP9, Z. 506-509)

Diese Aussage verdeutlicht, dass Kl zwar bereits zur Unterstiitzung von Marketingpro-
zessen genutzt wird, aber kein strukturiertes System zur Erfolgsmessung existiert. Es
fehlt an einer gezielten Evaluierung der Effektivitdt von Kl-gestutzten MaRnahmen, um
deren Wertbeitrag zum Unternehmenserfolg zu bestimmen. In vielen Unternehmen feh-
len also systematische Vergleiche zwischen der Arbeit mit und ohne KI. Obwohl ein Be-
wusstsein dafiir besteht, dass Kl bestimmte Prozesse beschleunigt, wird dieser Nutzen

nicht quantitativ belegt. Ein Befragter erwahnte diesbezuglich: ,,Also wirklich mit Zahlen
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belegt wird es noch gar nicht.” (IP7, Z. 293) Eine weitere befragte Person gab an, dass
sie im Unternehmen erst nach der vollstandigen Implementierung von Kl die Newsletter-

Performance analysieren wollen, aktuell aber keine Daten vorliegen.

Diese Aussagen verdeutlichen, dass es zwar Ansatze zur Erfolgsmessung gibt, diese
jedoch bislang nicht systematisch umgesetzt wurden. Unternehmen zeigten zwar ein
grundsatzliches Interesse an der Messbarkeit, jedoch mangelt es an standardisierten
Verfahren zur quantitativen Bewertung des Kl-Einsatzes. Die meisten Unternehmen be-
werten den Erfolg von KI lediglich auf Grundlage subjektiver Einschatzungen, ohne klar
definierte Metriken heranzuziehen. Ein:e Interviewpartner:in beschrieb dies folgender-
malRen: ,Aber vom Bauchgeflhl, es geht schneller. (IP10, Z. 369)

Hier zeigte sich, dass Unternehmen zwar erkennen, dass Kl die Arbeitsprozesse im Mar-
keting beschleunigt, dies aber nicht anhand konkreter Leistungskennzahlen belegen
konnen. Ohne eine strukturierte Erfolgsmessung bleibt unklar, ob die Kl tatséchlich einen
nachhaltigen Mehrwert bietet oder ob die wahrgenommenen Vorteile lediglich auf indivi-
dueller Einschatzung beruhen. Mehrere Befragte nennen Grinde wie fehlende Stan-
dards, Ressourcenknappheit oder mangelnde Priorisierung als Ursache fir die nicht vor-

handene KPI-Erfassung.

Nur eine befragte Person konnte die Zeitersparnis durch konkrete Zeitaufzeichnungen
belegen: ,Na ja, wir messen den Erfolg, indem wir schon wissen, was haben wir ge-
braucht, wenn wir alles selbst machten. Und wenn es die Kl macht, sehen wir schon,
dass da, dass wir in kirrzerer Zeit die Projekte machen. Also wir sehen ja, jetzt eine
Beitragsgestaltung fur LinkedIn Beitrag kostet, also ist sonst eine halbe Stunde und jetzt
ist es dann nur noch 15 Minuten zum Beispiel. Mit Zeitaufzeichnungen.” (IP2, Z. 186-
190)

Die Ergebnisse zeigten also, dass neun Unternehmen den Erfolg von Kl im Marketing
bisher nicht anhand konkreter KPIs messen. Der Einsatz basiert vielfach auf subjektiver
Einschatzung oder operativer Nutzung, ohne systematische Vergleichswerte. Ohne
etablierte KPIs bleibt der tatséchliche Mehrwert von Kl schwer quantifizierbar, was lang-
fristig die strategische Bewertung und Investitionsplanung erschwert. Die Ergebnisse
deuten darauf hin, dass es fir eine fundierte Erfolgskontrolle verbindliche Metriken und
standardisierte Evaluierungsmethoden braucht, um den ROI von KI realistisch einschat-

zen zu kdnnen.
3.4.3.5 Langfristige Auswirkungen auf das Personal im Marketing

Die Interviews verdeutlichten, dass der Einsatz von Kl tiefgreifende Auswirkungen auf

die Arbeitsweise im Marketing hat, jedoch nicht zwangslaufig zu einem Stellenabbau
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fuhren muss. Alle zehn befragten Expert:innen auf3ern sich konkret dazu, wie sich Be-
rufshilder und Arbeitsstrukturen im Zuge der KI-Nutzung veradndern, wobei die Einschét-

zungen zwischen Optimismus und Sorge schwanken.

Funf Expert:iinnen betonten konkret, dass Kl zwar Prozesse beschleunigt, aber keine
Reduktion des Personals erfordert. Eine befragte Person brachte es auf den Punkt: ,[...],
weil die Zeit auch viel schnelllebiger ist, dass du einfach die Tools brauchst, dass du den
Content, den du generieren musst oder sollst, [und] die Mitarbeiter dazu dementspre-
chend brauchst. Ich glaube, es wird einfach der Output hoher, aber nicht die Personen-
zahl niedriger.” (IP7, Z. 473-476)

Wahrend Management- und Strategieaufgaben bestehen bleiben, kdnnten operative Ta-
tigkeiten zunehmend automatisiert werden. Ein:e Interviewpartner:in beschrieb diese
Entwicklung: ,,Es wird eher vielleicht den einen Grafikdesigner betreffen, den es dann
weniger braucht, mittelfristig, glaube ich zumindest. Was langfristig ist, wei? man eh
nicht.” (IP10, Z. 654-656)

Ein weiteres Beispiel dafir ist das Community-Management, das potenziell durch KiI-
gesteuerte Chatbots Ubernommen werden kénnte: ,Zum Beispiel, wir bezahlen jetzt
noch jemanden, der unser Community Management macht [...] Das kann auch irgend-

wann eine KI machen, weitestgehend wie ein Chatbot.” (IP10, Z. 624-627)

Die Befragten waren sich einig, dass vor allem sich wiederholende und einfache Aufga-
ben in Zukunft haufiger automatisiert werden kdnnten, wodurch Menschen in diesen Be-
reichen ersetzt werden konnten: ,Man wird ersetzbar, und es ist einfach weniger Perso-

nal oder anders gefragtes Personal notwendig.“ (IP3, Z. 384-385)

Zudem auferten drei Befragte Bedenken, dass junge oder unerfahrene Fachkrafte es
kiinftig schwerer haben werden, sich im Marketing zu etablieren, da Kl viele einfache
Tatigkeiten tbernimmt, die friher als Einstiegsmoglichkeiten dienten: ,Es wird schwierig
sein, weil die Freshmans, die jungen Leute, weniger Moglichkeiten haben, etwas zu ler-

nen, weil die KI von Anfang an besser ist als sie und nichts kostet.” (IP4, Z. 372-374)

Diese Aussage verdeutlicht, dass der Einstieg in das Marketing fir neue Fachkréafte
schwieriger werden konnte, da Kl bereits viele Aufgaben tbernimmt, die traditionell zur
Einarbeitung dienten. Daraus ergibt sich auch die Notwendigkeit neuer Qualifikationen,
wie sieben Personen hervorheben. Ein:e Interviewpartner:in betonte: ,Das ist das Wich-
tigste, dass man das Potenzial von KI nutzen kann, weil sonst kostet es viel Geld. [...]
Das Personal sollte geschult sein.” (IP7, Z. 507-512)

Trotz wachsender Automatisierung bleibt ein zentrales Fazit: Kreative, strategische und

leitende Rollen bleiben menschlich gepréagt. Emotionale Intelligenz, Verantwortlichkeit
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und intuitive Entscheidungsfahigkeit gelten als unersetzbar, insbesondere in Manage-

mentfunktionen.

Dies bedeutet, dass Kl als Werkzeug zur Effizienzsteigerung betrachtet wird, aber die
kreative und strategische Steuerung weiterhin in menschlicher Hand bleibt. Ein weitere
befragte Person unterstrich diese Sichtweise: ,[...] ich glaub wirklich den Manager wird
es wird es nicht ersetzen, weil du brauchst halt einfach, du musst halt schon so viel
entscheiden und das glaub ich wird man nicht einer kinstlichen Intelligenz Gberlassen,
weil das immer dann einen Menschen braucht, den du verantwortlich machen kannst fir
irgendwas. Und das ist glaube ich auch zu viel Risiko, dass denke ich, voll an eine Ma-
schine auszulagern solche gerade Entscheidungsprozesse. Es wird eher den vielleicht
den einen Grafikdesigner betreffen, den es dann weniger braucht. (IP10, Z. 649-655)

Alle zehn befragten Expert:innen bestétigten also, dass der Einsatz von Kl die Arbeits-
weise im Marketing verandert. Zwar werden operative Tatigkeiten teilweise automati-
siert, doch kreative, strategische und leitende Rollen bleiben fest in menschlicher Hand.
Die grofdte Herausforderung liegt im Erhalt individueller Kreativitat und dem Aufbau
neuer Kompetenzen, um Kl als produktives Werkzeug einsetzen zu kénnen, ohne an

Profil oder Qualitat zu verlieren.

3.4.4 Zukunftsperspektiven von Kl im Marketing

Die fortschreitende Entwicklung von Kunstlicher Intelligenz wird das Marketing in den
kommenden Jahren tiefgreifend verandern. Experten aus der Branche erwarten insbe-
sondere eine zunehmende Automatisierung, eine Transformation kreativer Prozesse so-
wie die Entstehung neuer Berufsbilder. Gleichzeitig sind Herausforderungen wie regula-
torische Einschréankungen und der ethische Umgang mit Kl zentrale Themen, die kiinftig

an Bedeutung gewinnen werden.
3.4.4.1 Veranderung der Marketingstrategien durch Ki

Sechs der zehn befragten Personen &ufRerten konkrete Vorstellungen dartber, wie
Kunstliche Intelligenz kiinftig Marketingstrategien pragen wird. Wahrend der derzeitige
Einsatz von Kl oft operativ erfolgt, zeichnen sich in den Interviews klare Zukunftserwar-
tungen ab, die Uber einzelne Tools hinausgehen und strukturelle Veranderungen betref-

fen.

Ein zentrales Zukunftsthema ist die automatisierte Content-Erstellung. Vier Befragte sa-
hen darin groRes Potenzial, insbesondere fur aufwendige Projekte, bei denen bisher
viele personelle Ressourcen gebunden sind. Die Erwartungen an die Effizienzsteigerung

sind hoch, da Kl den Prozess der Erstellung und Anpassung von Marketinginhalten
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erheblich beschleunigen kann. Eine Person beschreibt, dass Kl kinftig ganze Broschu-

ren generieren kénnte mit, erheblicher Zeitersparnis.

Diese Veranderungen werden dazu fuhren, dass bestimmte Marketingbereiche weniger
personalintensiv werden, da Kl zunehmend Aufgaben tbernimmt, die bisher von Men-
schen ausgefuhrt wurden. Gleichzeitig bedeutet dies fur Unternehmen, dass sie ihre
Strategien entsprechend anpassen missen, um Kl effizient in ihre Prozesse zu integrie-

ren.

Die zunehmende Integration von Kl im Marketing wird laut zwei Befragten auch die Cor-
porate Identity von Unternehmen beeinflussen. Ein:e Interviewpartner:in sah in dieser
Entwicklung eine durchwegs positive Veranderung: "Ich glaube, dass die ganze Corpo-
rate Identity von Unternehmen und von ganzen Marketingbereichen einfach noch besser
wird, dadurch ja, dass die Qualitat der Inhalte besser wird, ja, dass man naturlich mehr
Zeit fir andere Sachen hat, ja also die einfach die die Zeit- und Ressourcenschonung ja
also ich glaube, dass es durchaus durchwegs nur positiv sein kann, ja." (IP6, Z. 544-
548)

Ein weiteres zukunftsweisendes Anwendungsgebiet ist der Bereich der Videogenerie-
rung. Wahrend klassische Videoproduktionen oft ressourcenintensiv sind, kénnte Kl hier
eine drastische Vereinfachung bewirken. Eine befragte Person beschrieb diese Vision:
"[...] ich kann dann wahrscheinlich ein Video generieren, das ein Wahnsinn ist, ohne,
dass ich eine Person brauche, die filmt oder Setup macht oder sonstiges. [...], wenn es
mal so weit ist, dass ich firmenspezifisch wirklich Sachen erstellen kann ohne Kosten-
aufwand, das ist fir mich ein Riesenbenefit und das ist dann ein Riesenunterschied."
(IP7, 434-439)

Neben den Chancen gibt es auch Herausforderungen, insbesondere in Bezug auf den
Wettbewerb in der Marketingbranche. Wéahrend grof3e Unternehmen KI gezielt nutzen
konnen, um Kosten zu senken und effizienter zu arbeiten, konnte dies fur andere zur
Bedrohung werden: "Ja und ich glaube jeder, der was sich nicht mit KI beschétftigt, wird
irgendwann hinten nach sein. Ja, es wird auch sicher eine gewisse Gefahr fur die ein
oder andere Werbeagentur sein. Ja, auf der anderen Seite ist es sicher eine Chance
auch fur die Werbeagenturen. Auf der anderen Seite ist sicher ja die Gefahr, weil manche
Tasks einfach leicht Kl erledigen kann, ja, aber es wird generell im Marketing und Kom-
munikationsbereich wird es extrem Fahrt aufnehmen das ganze Thema.” (IP6, Z. 495-
500)

Der Einsatz von Kl im Marketing erfolgt aktuell primar auf operativer Ebene, um Pro-

zesse zu beschleunigen und Ressourcen zu sparen. Erste strategische Uberlegungen —
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etwa zur langfristigen Veranderung der Corporate ldentity oder zur Positionierung im
Wettbewerb — sind erkennbar, werden aber bislang nur vereinzelt aktiv verfolgt. Die In-
terviews deuten an, dass das volle strategische Potenzial von Kl im Marketing noch nicht

ausgeschopft wird, jedoch zunehmend ins Blickfeld riickt.
3.4.4.2 Steigende Bedeutung von Kl-gestitzter Automatisierung und Personalisierung

Ein besonders groRes Potenzial fur die Zukunft wird Kl in der Automatisierung von Mar-
ketingprozessen von acht Befragten zugeschrieben. Dies betrifft nicht nur die Erstellung

von Inhalten, sondern auch die direkte Interaktion mit Kund:innen.

Sechs der Befragten betonen, dass Kl kiinftig eine zentrale Rolle bei der individualisier-
ten Ansprache und automatisierten Umsetzung von MarketingmafRnahmen spielen wird.
Besonders haufig genannt werden personalisierte Newsletter, dynamische Werbeanzei-
gen oder automatisch generierte Social-Media-Beitrage. Ein:e Interviewpartner:in hob
hervor: "[...] also ich glaube, es gibt keinen Bereich, wo Kl nicht irgendwie relevant sein
kann. Gerade flr die Personalisierung von zielgruppenspezifischen Inhalte und so Sa-
chen kann das schon sehr wesentlich sein. Ja, weil einfach die Daten im Hintergrund
analysiert werden. [...] Das hat ja ohne Kl schon perfekt funktioniert, dass ich mal auf
der anderen Website, was anschaue und auf der anderen Website wird es mir mit Ads

anzeigt. Ja, und mit KI wird das natirlich noch viel wesentlicher sein." (IP6, Z. 624-631)

Die Automatisierung wird es daher Unternehmen in Zukunft erméglichen, gezieltere und
individuell zugeschnittene Marketingmaflinahmen umzusetzen, ohne dass erhebliche zu-
satzliche Ressourcen erforderlich sind. Dies betrifft insbesondere Bereiche wie persona-
lisierte Newsletter, automatisierte Social-Media-Beitrage oder individuell angepasste

Werbung.

Ein weiterer Vorteil der Personalisierung durch Ki liegt laut vier Befragten in der verbes-
serten Verarbeitung und Analyse von Kund:innendaten, wodurch mafl3geschneiderte Er-
lebnisse geschaffen werden kdnnen. Ein:e befragte Person beschrieb diese Entwicklung
folgendermaf3en: "Na ja, dass man doch dieses vielleicht dieses mehr das personali-
sierte, doch mehr einfliel3en lassen kann durch die KI. Das, was individueller gestalten
kann auch, ja, dass man auch die Daten besser verarbeiten kann, schneller verarbeiten
kann." (IP2, Z. 169-171)

Dies konnte langfristig dazu fuhren, dass Marketingstrategien nicht mehr nur auf breite
Zielgruppen ausgerichtet sind, sondern verstarkt auf die individuellen Bedurfnisse ein-
zelner Kund:innen eingehen. Die steigende Relevanz personalisierter Inhalte wird dabei
nicht nur als Vorteil fir Unternehmen gesehen, sondern auch als Méglichkeit, die

Kund:innenzufriedenheit zu steigern. Gleichzeitig weisen drei Interviewpartner:innen
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auch auf zukinftige Herausforderungen hin, etwa in Bezug auf Datenschutz, ethische
Fragen und den verantwortungsvollen Umgang mit sensiblen Daten. Mit zunehmender
Automatisierung steigt daher die Notwendigkeit, Vertrauen durch Transparenz und

rechtliche Absicherung zu sichern.
3.4.4.3 Erwarteter Einfluss auf Kreativitat und Originalitat im Marketing

Sieben der zehn befragten Personen auflerten Einschatzungen zur zukinftigen Rolle
von Kunstlicher Intelligenz im kreativen Marketingprozess. Die Aussagen zeichnen ein
ambivalentes Bild: Wahrend KI als Inspirationsquelle und produktives Hilfsmittel fur kre-
ative Aufgaben geschétzt wird, gibt es gleichzeitig Bedenken hinsichtlich Originalitat und
menschlicher Schaffenskraft: "[...] man wird einfach faul, darum glaube ich, dass man
ein bisschen unkreativer wird." (IP1, Z. 413-414)

Gleichzeitig kann Kl aber auch als Hilfsmittel fur kreative Prozesse genutzt werden, in-
dem sie neue Perspektiven erdffnet: "[...] wir kdbnnen unsere Kreativitat noch mal neu
kennenlernen. So eine andere Perspektive erhalten durch das, wenn wir einfach Dinge
abfragen, wo wir sagen, OK, das haben wir jetzt eigentlich immer so gemacht. Ich weil3
nicht, ,setzt uns ein Auto in den Wald auf einer StralRe, das hat bei uns immer genauso
ausgeschaut.”“ Dann wird die Kl vielleicht wieder mal neuen Wind reinbringen" (IP1, Z.
187-191)

Daraus ergibt sich eine ambivalente Entwicklung: Wéahrend Kl unterstiitzend fur kreative
Prozesse genutzt werden kann, muss sichergestellt werden, dass sie nicht zur Monoto-

nie oder Gleichférmigkeit in der Marketingkommunikation fiihrt.
3.4.4.4 Mogliche Einschrankungen durch zuklnftige Regulierungen

Acht der zehn Interviewten sprachen mogliche zukinftige Einschrdnkungen durch Da-
tenschutz, Rechtliches oder ethische Bedenken offen an. Besonders héaufig genannt
werden der Umgang mit personenbezogenen Daten sowie die Unsicherheit im internati-
onalen Rechtsrahmen: "Dann auch Datenschutz, Datensicherheit, dass, wo reinfallt was
passiert mit den eigenen persénlichen Daten und auch wie kann ich die Daten, die ich

generiere, weiterverwenden. Also das ist sicher ein Riesenthema.” (IP7, Z. 724-730)

Zudem sind rechtliche Vorgaben und internationale Unternehmensrichtlinien teilweise
ein Hindernis fir die uneingeschrankte Nutzung von Kl in gréReren Kampagnen: "Fur
die wirklich groRen Kampagnen kdnnen wir es nicht nutzen, weil da einfach international
die Vorschriften zu stark sind oder gegeben sind." (IP1, Z. 244-245)

Besonders problematisch war, dass sich viele KI-Anbieter im Ausland befinden und es

derzeit oft noch keine klaren rechtlichen Rahmenbedingungen gibt. Viele Kls, die jetzt
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verwendet werden, kommen aus den USA oder anderen Landern, wo die Datenschutz-
vorgaben anders sind. Diese Unsicherheit stellt Unternehmen vor Herausforderungen,
insbesondere wenn es um den Einsatz von Kl im Umgang mit sensiblen Kund:innenda-

ten im internationalen Marketing geht.
3.4.4.5 Zukunftige Entwicklungen im B2B und B2C-Bereich

Die Interviewaussagen zeigten, dass sich die Erwartungen an den kinftigen Einsatz von
Kl im Marketing je nach Marktsegment deutlich unterscheiden. Wahrend der B2C-Be-
reich als besonders dynamisch und Kil-affin eingeschétzt wird, herrscht im B2B-Sektor
grofRere Zuriickhaltung, bedingt durch hohere Anforderungen an Genauigkeit, Seriositat
und branchenspezifische Zielgruppenansprache.

Im B2C-Marketing erwarteten sechs Befragte, besonders jene, welche selbst im B2B-
Bereich téatig sind, grof3e Potenziale. IP5 betonte, dass Kl insbesondere dort wirksam
sei, wo Konsumguter direkt online vertrieben und beworben werden, etwa in den Berei-
chen Kleidung, Elektronik oder Fitness. Die Mdglichkeit, Kund:innen digital ,bis zum
Kaufabschluss® zu begleiten, wurde als besonders geeignet fir den Kl-Einsatz gesehen.
Auch IP7 sieht Vorteile im B2C-Segment, da dieses ,schnelllebiger” sei und sich Kl hier
besonders gut eigne, um rasch und in groRer Menge Inhalte zu produzieren — etwa fir

Social Media und Kampagnen.

Demgegentber zeigte sich im B2B-Marketing ein differenzierteres Bild. FUnf Personen
beschrieben den B2B-Markt als konservativer, langsamer in der digitalen Transformation
und weniger geeignet fur visuelle KI-Anwendungen wie Bild- oder Videogenerierung. Fur
erklarungsbediirftige Produkte mit hohen Investitionssummen seien realitdtsnahe Inhalte
entscheidend und Kl-generierte Kampagnen wirken hier potenziell unglaubwiirdig. Ahn-
lich argumentiert IP9, die flr den deutschen B2B-Markt eine deutlich geringere digitale
Reife im Vergleich zu internationalen Markten sieht, insbesondere bei Zielgruppen wie

Handwerkern.

IP2 hingegen erkannte Potenzial im B2B, jedoch vor allem unter Effizienzgesichtspunk-
ten: Kl kbnne dort helfen, mit kleinen Teams eine groRRere Kommunikationsreichweite zu
erzielen, etwa bei Social Media oder Textaufgaben. Auch hier wird die Bedeutung stra-
tegischer Nutzung hervorgehoben. IP4 wiederum unterstrich, dass viele Kl-generierte
Inhalte, etwa Bilder, auf B2C-Muster trainiert sind und daher fir B2B-Marketing eher

ungeeignet oder unauthentisch wirken kdénnen.

Die befragten Expert:innen sehen den zukinftigen Einsatz von Kl im Marketing also stark
differenziert nach Marktsegmenten. Wahrend im B2C-Bereich ein hohes Automatisie-

rungs- und Personalisierungspotenzial gesehen wird, gestaltet sich der Kl-Einsatz im
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B2B deutlich zuriickhaltender, gepréagt von Branchenlogiken, Zielgruppenerwartungen
und regulatorischen Anforderungen. Jene Unternehmen, die im B2B tatig sind, sehen Ki
primar als Werkzeug zur Effizienzsteigerung und weniger als kreatives Instrument zur

Content-Erstellung oder Markeninszenierung.

3.4.5 Vertiefende systematische Analyse der Interviewergebnisse

Die im vorangegangenen Kapitel dargestellten Ergebnisse boten einen Uberblick tiber
die Perspektiven von Marketingexpert:innen zum Einsatz von Kinstlicher Intelligenz.
Dieses Kapitel vertieft die Analyse, indem zentrale Ubereinstimmungen, wiederkehrende
Muster und widersprichliche Einschatzungen systematisch zusammengefihrt werden.
Ziel ist es, ein differenziertes Verstandnis Uber die aktuelle Nutzung, Potenziale und Her-
ausforderungen von Kl im Marketing zu gewinnen und dabei zentrale Schnittmengen

sowie Spannungsfelder sichtbar zu machen.

Tabelle 4: Systematische Darstellung der Ergebnisse

Muster

Ubereinstimmun-

gen

Widerspriiche

Schlussfolgerung

1. Praktischer Nut-
zen steht im Vor-
dergrund

Kl wird vorwiegend
fur einfache, zeit-
sparende Aufga-
ben in Content-Er-

stellung (Text/Bild)

eingesetzt

Wunsch nach stra-

tegischer Integra-

tion wird oft formu-
liert, aber kaum

umgesetzt

Operativer Einsatz
dominiert, strategi-
sches Potenzial
bleibt meist unge-

nutzt

2. Unterschiedliche
Reifegrade im KI-

Einsatz

Prompting wird als
Schlisselkompe-

tenz gesehen

Einige haben klare
Prozesse, andere

testen nur

Umgang mit Kl ist
stark unterschied-
lich, von Experi-

ment bis Workflow

3. Kl als ,ergan-
zendes Werkzeug®,

nicht als Ersatz

Menschliche Steu-
erung zentral, be-
sonders bei Kreati-

vitat und Empathie

Teilweise Vorstel-
lung, dass Kl lang-
fristig auch kreative
Aufgaben tberneh-

men kdonnte

Grundverstandnis:
Kl unterstutzt, er-

setzt aber nicht
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4. Kompetenzdefi-
zite sind zentrale
Hulrde

Unsicherheiten
beim Einsatz,
Schulungsbedarf

erkannt

Manche glauben,
gute Ergebnisse
seien auch ohne
viel Know-how

maglich

Der Mangel an Ski-
lls der Anwen-
der:innen hemmt
den Einsatz trotz
Hoffnung auf intui-

tivere Tools

5. Einsatzbereit-
schaft hangt vom
Kontext und Ziel-

publikum ab

B2C offener, expe-
rimentierfreudiger
B2B vorsichtiger,
legt Wert auf Au-

thentizitat

Manche sehen ge-
rade im B2B gro-
Res Potenzial auf-
grund TeamgrofRle
und Emotionalitat

Zielgruppe be-
stimmt, wie stark Kl

eingesetzt wird

6. Innovations-
drang vs. Sicher-
heitsbedurfnis

Wunsch nach Qua-
litatssicherung,
ethischer Refle-
xion, rechtlicher

Klarheit

Einige lehnen Bild-
Kl komplett ab, an-
dere setzen sie ge-

zielt ein

Offenheit fur K

trifft auf starkes

Bedurfnis nach
Kontrolle, Transpa-
renz und Authenti-

zitat

7. Kl wird als
Denkhilfe ge-
schatzt, nicht als
fertiger Produzent

Strukturieren, For-
mulieren, ldeen an-
stof3en als Haupt-

nutzen

Manuelle Nachar-
beit tblich

Kl liefert Impulse,
die finale Verant-
wortung liegt beim

Menschen

8. Gefahr der Con-
tent-Verflachung
durch Ki

Sorge Uber Verlust
von Markenidenti-
tat und Einheitsstil
bei starker KI-Nut-

zung

Content kann
durch Kl schneller

produziert werden

Trotz Effizienz
bleibt Individualitat
wichtig — ,,zu glatt”
wird Kritisch gese-

hen

9. Rechtsunsicher-
heit hemmt Innova-

tionsbereitschaft

Datenschutz und
Urheberrecht

bremsen Einsatz

Unsicherheiten
schrecken Unter-
nehmen vom brei-

ten Kl-Einsatz ab

10. Tool-Bequem-
lichkeit statt Strate-

gie

Tools werden hau-
fig genutzt, weil sie

verfugbar sind.

Auswabhl erfolgt
eher spontan statt

strategisch geplant

Quelle: eigene Darstellung
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4 Diskussion und Ausblick

In diesem abschlielBenden Kapitel werden die zentralen Ergebnisse der empirischen Un-
tersuchung aus Kapitel 3 zusammengefasst und im Kontext der theoretischen Grundla-
gen aus Kapitel 2 diskutiert. Dabei wird die Forschungsfrage beantwortet. Es folgt eine
kritische Reflexion der Masterarbeit, in der sowohl ihre Limitationen als auch ihr wissen-
schaftlicher Beitrag beleuchtet werden. Abschlie3end werden praxisrelevante Implikati-

onen abgeleitet und Ansétze fir zukinftige Forschung aufgezeigt.

4.1 Zusammenfassende Diskussion der Ergebnisse

Die empirische Untersuchung zeigte, dass sich viele der in der Literatur beschriebenen
Chancen des Kl-Einsatzes im Marketing in der Praxis bestéatigen — insbesondere im Hin-
blick auf Effizienzgewinne, skalierbare Content-Erstellung und operative Entlastung.
Gleichzeitig wird deutlich, dass zentrale Herausforderungen wie technologische und
rechtliche Unsicherheiten, fehlende strategische Einbindung und begrenzte Kompeten-
zen den tatséachlichen Nutzen oft einschranken. Die empirischen Erkenntnisse erweitern
die theoretischen Annahmen um konkrete Einsichten in die betriebliche Praxis und zei-
gen zugleich auf, wo die in der Literatur beschriebenen Potenziale bislang nur begrenzt

eingeldst werden.
Einsatzfelder von Kl im Marketing

Die Literatur skizziert ein breites Spektrum mdoglicher KI-Anwendungen im Marketing,
darunter Content-Erstellung, Personalisierung, Werbeanzeigen, Chatbots, Datenana-
lyse (Haleem et al., 2022, S. 121 f.; Huang & Rust, 2021, S. 41 f.; Kumar et al., 2024, S.
18 ff.; Wahid et al., 2023, S. 1814) Besonders haufig wurde KI fir die Content-Erstellung,
wie Text- und Bildproduktion, sowie fiir unterstitzende Aufgaben wie Ubersetzungen
und interne Kommunikation genannt. Die starke operative Ausrichtung des KI-Einsatzes
legt nahe, dass Unternehmen vor allem kurzfristige Effizienzgewinne priorisieren, wah-
rend das strategische Potenzial bislang ungenutzt bleibt. Dies wirft die Frage auf, ob
bestehende Organisationsstrukturen oder Kompetenzlicken eine tiefere Integration
hemmen oder ob der strategische Mehrwert von Kl derzeit schlicht unterschatzt wird.
Der theoretisch betonte kreative oder strategische Nutzen tritt hingegen in den Hinter-
grund. Die Innovationskraft, die in der Literatur betont wird, spielt in der praktischen Um-
setzung eine untergeordnete Rolle. Innovationskraft, die der Kl in vielen wissenschaftli-
chen Arbeiten zugeschrieben wird (Floridi, 2024, S. 1 1.), spielt in der Praxis eine sekun-
dare Rolle. Vielmehr wird KI derzeit als ,unterstitzendes Werkzeug® verstanden, nicht

aber als kreative Schlisselfigur.
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Auch bei anderen Anwendungsfeldern zeigen sich Diskrepanzen: Wéahrend Chatbots in
der Theorie als Schlisseltechnologie gelten, berichten nur zwei Interviewpartner:innen
von konkreten Implementierungsplanen. Ein &hnliches Bild ergibt sich fur die datenba-
sierte Personalisierung durch KI: Trotz ihrer prominenten Stellung in der Literatur findet
sie in der Unternehmenspraxis nur vereinzelt Anwendung. Dies kdnnte auf technische,
rechtliche oder ressourcenbezogene Hurden hinweisen, etwa auf Datenschutzbeden-
ken, eine fehlende strategische Einbindung oder auf unzureichendes Know-how in den
Marketingabteilungen. Die Theorie geht zudem haufig davon aus, dass Kl direkt auf die
Kund:innen wirkt, wie zum Beispiel Uber sichtbare Interfaces wie Chatbots oder perso-
nalisierte Inhalte. Die Interviews zeigten hingegen, dass Kl oft im Hintergrund arbeitet,
fur Konsument:innen kaum wahrnehmbar ist. Diese Unsichtbarkeit stellt infrage, ob die
erwartete Wirkung auf Kundenerlebnis und Markenbindung tatsachlich in dem Ausmaf3
eintritt, wie es in der Literatur beschrieben wird oder ob ihr Beitrag primar intern bleibt.

Bemerkenswert ist zudem auch die pragmatische Herangehensweise bei der Tool-Aus-
wahl: Statt spezifische Kl-Losungen zu implementieren, greifen Unternehmen oft auf
Funktionen zurlck, die bereits in bestehende Softwarelésungen integriert sind. Dieser
Ansatz, der in der Theorie noch wenig thematisiert wird, erweist sich in der Praxis als
entscheidend. Dies zeigt einerseits eine hohe Nutzungsbereitschaft, offenbart anderer-
seits aber auch eine gewisse Vorsicht: Statt aktiv in neue Kl-Infrastrukturen zu investie-
ren, wird auf niedrigschwellige, integrierte Lésungen gesetzt. Auch zeigte sich, dass
Technologieverflgbarkeit nicht automatisch zu durchdachten Veranderungen in den
Marketingprozessen fuhrt. Diese Beobachtung wirft die grundséatzliche Frage auf, ob ak-
tuelle Kl-Einsatze im Marketing tatsachlich innovationsgetrieben oder eher pragmatisch-

opportunistisch motiviert sind.

Das im Theorieteil prasentierte AIDA-Modell bietet einen hilfreichen Rahmen, um den
Einsatz von KI im Marketing zu reflektieren. In den frihen Phasen ,Attention® und ,Inte-
rest” zeigte sich eine klare Unterstitzung durch Kl, etwa durch automatisierte Content-
Erstellung und personalisierte Informationsaufbereitung. In den spateren Phasen, wie
,Desire“ und ,Action®, treten jedoch Grenzen auf: Emotionale Tiefe, Uberzeugungskraft
und Konversion bleiben weitgehend menschlichen Fahigkeiten vorbehalten. Damit be-
statigt sich die in der Literatur beschriebene Einschatzung, dass Kl vor allem operativ
unterstitzt, strategisch und emotional jedoch noch nicht eigenstandig wirksam ist (De
Bruyn et al., 2020, S. 16 f.; Liu-Thompkins et al., 2022, S. 1199; Steinmann & Piazza,
2024, S. 413).
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Implementierung der KI-Tools

Ein zentrales Ergebnis der Studie betrifft die Bedingungen flr eine erfolgreiche Imple-
mentierung von Kl im Marketing. Zwar gelten organisatorische Voraussetzungen als
Schlussel zur erfolgreichen Umsetzung, doch zeigte sich, dass diese in vielen Unterneh-
men bislang nur punktuell realisiert werden. Die Interviews verdeutlichen, dass die Ein-
fuhrung nicht priméar an technischen Hurden scheitert, sondern maf3geblich von beglei-
tenden organisatorischen Mal3nahmen abhangt. Forderlich wirken insbesondere eine
klare Definition von Anwendungsféllen, praxisnahe Schulungen sowie die Integration
von KI-Tools in bestehende Systeme und Arbeitsprozesse. Diese Ergebnisse stehen im
Einklang mit der theoretischen Literatur, die betont, dass technologische Neuerungen
wie KI erst durch strategisch geplante Anwendung und kulturelle Akzeptanz wirksam
werden (Cillo & Rubera, 2024, S. 13; Cui et al., 2024, S. 10; Fui-Hoon Nah et al., 2023,
S. 283).

Die beobachteten Hemmnisse, wie fehlende Qualitatsstandards, Tool-Zersplitterung und
unkoordinierte Einfihrung, deuten auf grundlegende strukturelle Defizite hin, die Uber
reine Prozessfragen hinausgehen. Sie offenbaren eine verbreitete Tendenz, Kl als tech-
nologische EinzelmalRnahme zu behandeln, ohne sie strategisch oder kulturell einzubet-
ten. Diese Fragmentierung erzeugt nicht nur operative Reibungsverluste, sondern be-
hindert auch die interne Akzeptanz und erzeugt Unsicherheit in den Teams. Die Wider-
stande beruhen sowohl auf Technik-Skepsis als auch auf fehlender strategischer Ein-
bettung und unklaren Zustandigkeiten. Auch wenn diese Probleme in der Theorie be-
kannt sind (Sands et al., 2024, S. 3 ff.), zeigte die Empirie, dass sie in der Praxis noch
zu wenig adressiert werden. Die Ergebnisse verdeutlichen damit, dass die Einflihrung
von Kl im Marketing als ganzheitlicher Change-Prozess zu verstehen ist und nicht nur
als rein technologische MalRnahme. Entscheidend ist, ob Unternehmen es schaffen,
nicht nur Strukturen, sondern auch Denkweisen, Rollenbilder und Fihrungshaltungen

weiterzuentwickeln.
Chancen von Kl im Marketing

Sowohl Theorie als auch Praxis betonen die Effizienzgewinne durch KI. Die Literatur
beschreibt dabei vor allem eine hohere Geschwindigkeit bei der Content-Erstellung (Ha-
leem et al., 2022, S. 122; Steinmann & Piazza, 2024, S. 410), geringere Produktions-
kosten (Islam et al., 2024, S. 6 f.) und die Moglichkeit zur personalisierten Zielgruppen-
ansprache (Haleem et al., 2022, S. 120).

Diese Punkte spiegeln sich in den Expertiinnen-Interviews deutlich wider. Mehrere Be-

fragte berichteten von Zeitersparnis, wie beispielsweise bei der Erstellung von Social-
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Media-Beitragen oder Newslettern sowie erheblichen Einsparungen bei Ubersetzungen.
Besonders auffallig war, dass kleine und mittlere Unternehmen Kl als Mittel zur Profes-
sionalisierung des Marketings sehen. Ein Aspekt, der in der Literatur kaum behandelt
wird. Daraus lasst sich schlieen, dass Kl nicht nur Prozesse beschleunigt, sondern
auch den Zugang zu professionellem Marketing fur Unternehmen mit geringeren Res-

sourcen erleichtert.

Ein weiteres zentrales Ergebnis der Untersuchung ist, dass Kl den Marketing-Output
signifikant erhdhen kann. Wo zuvor spezifisches Fachwissen oder externe Unterstit-
zung notig waren, ermdglicht Kl nun die schnelle Produktion von Inhalten — auch in klei-
ner besetzten Teams. Dies betrifft insbesondere Social-Media-Posts, interne Préasenta-
tionen oder erste Entwirfe fir Marketingtexte. Die Skalierung geschieht dabei nicht
durch Automatisierung kompletter Prozesse, sondern durch unterstiitzende Teilfunktio-
nen, die Arbeitsaufwénde senken. Mehrere Befragte betonten, dass der effektive Einsatz
von Kl stark von der Fahigkeit abhangt, prazise Anweisungen zu formulieren — ein As-
pekt, der im Abschnitt zu Kreativitat und Originalitat vertiefend behandelt wird. Diese
Beobachtungen relativieren die Vorstellung vollstandig automatisierter Prozesse und
zeigten, dass Kl aktuell vor allem als Assistenzsystem wirkt, dessen Potenzial stark vom

Mitdenken und der Kompetenz der Anwender:innen abhangt.

Auch die Annahme der Literatur, dass Kl die Wettbewerbsfahigkeit steigert (De Mauro
et al., 2022, S. 444; Logalakshmi et al., 2023, S. 21), wird durch die empirischen Einbli-
cke gestiitzt. Allerdings zeigte sich auch, dass der tatsachliche Mehrwert stark von der
Bereitschaft der Unternehmen abhangt, die Tools sinnvoll in bestehende Prozesse zu

integrieren.

Das Potenzial der personalisierten Zielgruppenansprache gilt theoretisch als Schliissel-
anwendung von Kl (Haleem et al., 2022, S. 121 f. Logalakshmi et al., 2023, S. 23; Ruiz-
Pozo et al., 2024, S. 5 f.). Die Interviews zeigten jedoch, dass dieser Bereich in der
Praxis bislang nur eingeschrénkt realisiert wird, aufgrund kleiner Zielgruppen im B2B-
Kontext, fehlender Datenbasis oder unzureichender Systemintegration. Damit wird deut-
lich, dass eines der meistzitierten Kl-Versprechen im Marketing bislang haufig an struk-

turellen Voraussetzungen scheitert.
Kreativitat und Originalitat: Unterstiitzung mit Grenzen

In der Literatur wird KI teils als automatisiertes Kreativitatstool beschrieben (Hartmann
et al., 2023, S. 26 ff.; Steinmann & Piazza, 2024, S. 412), das menschliche Ideenfindung
unterstitzt oder durch Automatisierung sogar teilweise ersetzt. Die empirischen Ergeb-

nisse dieser Arbeit widersprechen jedoch einer vollstandigen Substituierbarkeit kreativer
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Leistung: In der Praxis bleibt die finale Gestaltung klar in menschlicher Hand. Dies ver-
weist auf eine funktionale Grenze aktueller KI-Systeme, aber auch auf ein ausgepragtes
Bedurfnis nach Kontrolle und Ausdruck nach individueller Kreativitat der Marketing-Mit-

arbeitenden.

In der Fachliteratur wird dieser Aspekt ambivalent behandelt: Wéahrend einige Autor:in-
nen die Fahigkeit generativer Kl hervorheben, originelle, zielgruppenorientierte Inhalte
zu produzieren (Ding et al., 2024, S. 18; Ruiz-Pozo et al., 2024, S. 5), warnen andere
vor einer zunehmenden Standardisierung, Wiederholung und mangelnder Emotionalitét
in KI-generierten Texten (Cillo & Rubera, 2024, S. 4; Steinmann & Piazza, 2024, S. 413).

Die Ergebnisse der empirischen Untersuchung bestatigen diese Ambivalenz. Zwar wird
Kl von den Interviewpartner:innen vielfach als kreative Unterstiitzung wahrgenommen,
wie in etwa zur Ideengenerierung, Strukturierung von Texten oder grafischen Inspiration,
jedoch immer mit dem Hinweis, dass der eigentliche kreative Mehrwert durch menschli-
che Bearbeitung entsteht. Mehrere Befragte erwahnten diesbeziglich, dass sie KI-Er-
gebnisse nie direkt ibernehmen, sondern selbst anpassen. Dies verweist auf ein Grund-
muster: Kl liefert erste Entwirfe, Formulierungsvorschlage oder Ideenansatze, doch die
finale kreative Ausgestaltung verbleibt beim Menschen. Die Notwendigkeit manueller
Nachbearbeitung verweist zudem auf ein zentrales Paradox: Kl erleichtert die Ideenfin-
dung, erhoht aber zugleich die Anforderungen an redaktionelle und kreative Bewertungs-
kompetenz, ein Aspekt, der in der Literatur in diesem Zusammenhang bislang kaum

adressiert wird.

Zudem wird in der Praxis deutlich, dass das kreative Potenzial der Kl stark vom
Prompting abhangig ist. Das bedeutet: Die Qualitat, Originalitét und Passgenauigkeit der
generierten Inhalte hdngen mafgeblich von der Fahigkeit der Nutzer:innen ab, klare und
strukturierte Anweisungen zu formulieren. In der Literatur wird dieses Phéanomen als
,Prompt Engineering® beschrieben (Teubner et al., 2023, S. 98). In den Interviews wurde
betont, dass man ,lernen muss, wie man Kl Uberhaupt richtig einsetzt” und dass es hau-
fig mehrere Iterationen braucht, bis ein zufriedenstellendes Ergebnis vorliegt. Diese Aus-
sagen machen deutlich, dass der kreative Output stark von Prompt-Kompetenz abhéngt,
was wiederum gezielte Schulung und ein Umdenken in der Kompetenzentwicklung im

Marketing erforderlich macht.

Gleichzeitig zeigte sich, dass Kl ein hohes Maf3 an sprachlicher Korrektheit und Struktur
liefern kann — in vielen Fallen sogar konsistenter als menschlich erstellte Rohfassungen.
Allerdings fehlen haufig emotionale Tiefe, bildhafte Sprache oder kreative Wortspiele.

Dies deckt sich mit den Erkenntnissen von Steinmann & Piazza (2024, S. 413), die
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feststellen, dass Kl zwar gut strukturierte und verstandliche Texte generiert, aber Defizite
in Bereichen wie Empathie, Originalitéat und stilistische Raffinesse aufweist. Wahrend
sprachliche Préazision ein Vorteil sein mag, stellt sich die Frage, ob diese Form der Stan-
dardisierung nicht auch zur inhaltlichen Nivellierung kreativer Ausdrucksformen beitragt

— eine Entwicklung, die Markenidentitaten langfristig gefahrden kdnnte.

Ein weiteres Spannungsfeld liegt im Risiko der inhaltlichen Homogenisierung: Da viele
Kl-Modelle auf ahnlichen Trainingsdaten basieren und haufig verwendete Begriffe und
Formulierungen priorisieren, besteht die Gefahr, dass Inhalte ,gleichférmig“ oder ,,aus-
tauschbar® wirken. Einige Interviewpartner:innen dulRerten daher die Sorge, dass sich
durch den zunehmenden KI-Einsatz eine Art ,sprachlicher Einheitsbrei® entwickeln
konnte. Eine Befurchtung, die auch in der Forschung zur ,Content-Verflachung“ durch
Kl diskutiert wird (Floridi, 2024, S. 2). Diese standardisierte Ausdrucksweise birgt daher
langfristig das Risiko, kreative Markenidentitdten zu verwassern.

Es lasst sich festhalten: KI kann kreative Prozesse unterstiitzen — insbesondere in der
Ideenphase oder bei der effizienten Umsetzung standardisierter Kommunikationsaufga-
ben. lhre Leistung entfaltet sich insbhesondere dann, wenn Menschen ihre Starken gezielt
erganzen, nicht ersetzen wollen. Die urspriingliche kreative Leistung, insbesondere
wenn es um differenzierende Markenbotschaften, emotional aufgeladene Inhalte oder
kontextuelle Feinschliffe geht, verbleibt jedoch beim Menschen. Damit ergibt sich kein
entweder-oder, sondern ein sowohl-als-auch: Die produktivste Nutzung von Kl im Mar-
keting liegt aktuell in der Co-Kreation, also dem Zusammenspiel von menschlicher Kre-

ativitdt und maschineller Unterstiitzung.
Herausforderungen von Kl im Marketing

Die Ergebnisse der Untersuchung zeigten auch, dass der Einsatz von Kl im Marketing
mit mehreren komplexen Herausforderungen verbunden ist, die sowohl technische,

rechtliche als auch strukturelle und personelle Dimensionen betreffen.

Die regulatorischen und strategischen Rahmenbedingungen beim Einsatz von Kl im
Marketing werden in der Literatur vielfach als zentrale, aber ungeltéste Herausforderung
beschrieben. Autor:innen betonen die Notwendigkeit ethischer Leitlinien und rechtskon-
former Standards, um Vertrauen zu schaffen und rechtssichere Anwendung zu ermggli-
chen (Kopalle et al., 2022, S. 534 f.; Logalakshmi et al., 2023, S. 21f.; Sands et al.,
2024, S. 3ff.). Diese Forderungen bleiben jedoch oft abstrakt und theoretisch — konkrete
Auswirkungen auf die Praxis oder strategische Entscheidungsprozesse werden meist

nur angerissen.
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Demgegenuber zeigten die Interviews eine deutliche Unsicherheit im Umgang mit recht-
lichen Fragen. Besonders bei KI-Tools mit auslandischen Serverstandorten empfinden
Unternehmen die Rechtslage als intransparent. Hinzu kommt, dass in vielen Unterneh-
men klare Zustandigkeiten und Standards flr den Umgang mit regulatorischen Fragen
fehlen. Die Nutzung erfolgt haufig ohne strategische Absicherung oder strukturierte
Governance — obwohl diese in der Theorie gefordert werden (Sands et al., 2024, S. 3 ff.).
Verstarkt wird diese Problematik durch einen Mangel an Zeit, rechtlichem Know-how und
gezielten Schulungsmaf3nahmen. Wahrend die Literatur davon ausgeht, dass Unterneh-
men solche Ressourcen kurzfristig aufbauen kénnen (Davenport et al., 2020, S. 26; Hart-
mann et al., 2023, S. 32), zeigten die empirischen Daten, dass diese Voraussetzungen
in der Praxis oft nicht gegeben sind.

Die Literatur hebt die Bedeutung Kklarer gesetzlicher und ethischer Rahmenbedingungen
als Grundlage fiur den verantwortungsvollen Kl-Einsatz hervor (Kopalle et al., 2022, S.
534 f.; Logalakshmi et al., 2023, S. 21 f.). Demgegenuber offenbaren die Interviews eine
deutlich grof3ere Unsicherheit im Umgang mit regulatorischen Fragen. Insbesondere bei
Tools mit auslandischen Serverstandorten empfinden Unternehmen die Rechtslage als
unklar. Aussagen wie ,es ist halt doch noch sehr eine rechtliche Grauzone® zeigten, dass
Datenschutzbedenken in der Praxis zu einem aktiven Hinderungsgrund bei der Nutzung
fihren — inshesondere bei internationalen Kampagnen. Die Kluft zwischen normativ-the-
oretischem Anspruch und rechtlich-operativer Unsicherheit offenbart eine strukturelle In-
novationsbarriere: Der zurlickhaltende Einsatz von Kl basiert somit nicht auf Desinte-
resse, sondern auf Risikovermeidung — was Innovationen gezielt bremst (Floridi, 2024,
S. 9).

Auch in Bezug auf die inhaltliche Qualitat bestehen laut den Interviews Herausforderun-
gen. Zwar liefert Kl in vielen Fallen brauchbare Entwurfe, doch wurde in den Interviews
betont, dass diese Uberpruft und nachbearbeitet werden mussen. Auch in Bezug auf die
Qualitat der generierten Inhalte zeigte sich ein differenzierteres Bild: Wahrend Kl viele
Aufgaben automatisiert, bleibt die inhaltliche Kontrolle beim Menschen. In der Theorie
wird Kl gelegentlich als fast fehlerfreies System dargestellt, in der Praxis hingegen be-
tonten die Interviewpartner:innen die Notwendigkeit manueller Uberprifung, um fehler-
hafte oder unpassende Inhalte zu vermeiden. Kl beschleunigt zwar Arbeitsprozesse,
aber ermdglicht keine vollstandige Automatisierung. In der Praxis entsteht dadurch ein
Mehraufwand in der Qualitatssicherung, der die in der Theorie oft betonte Entlastungs-
funktion relativiert (Steinmann & Piazza, 2024, S. 413).

In der Literatur wird der strategische und systematisch integrierte Kl-Einsatz im Marke-
ting mehrfach gefordert (Davenport et al., 2020, S. 26; Huang & Rust, 2024, S. 22). Die
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Realitat sieht laut Interviews jedoch anders aus: Der Einsatz erfolgte bis auf bei IP6 und
IP7 meist unsystematisch, durch individuelles Ausprobieren. Diese fehlende Veranke-
rung ist nicht nur ein Implementierungsproblem, sondern Ausdruck einer tieferliegenden
Unsicherheit im Umgang mit neuen Technologien. Sie deutet auf einen Schulungsbedarf
hin. Die Erwartung, Unternehmen wirden notwendige Kompetenzen kurzfristig auf-
bauen kénnen, wird durch die Interviews nicht bestétigt, denn nur zwei Befragte setzen
auf Workshops oder interne Test-Teams. Stattdessen entsteht Unsicherheit sowohl im
Umgang mit den Tools als auch hinsichtlich der Verantwortlichkeiten.

Damit eng verbunden ist die Veranderung beruflicher Rollen im Marketing. Durch den
Einsatz von KI verschieben sich die Aufgaben vieler Marketingfachkrafte spirbar: Weg
von der aktiven Inhaltserstellung hin zu einer starker tberwachenden, steuernden und
koordinierenden Rolle, wie auch De Bruyn et al. (2020, S. 29 f.) betonen. Diese neue
Rolle erfordert technische, sprachliche und analytische Fahigkeiten, fur die es bislang
weder formale Schulung noch klar definierte Zustandigkeitsbereiche gibt. Gleichzeitig
zeigte sich bei einigen Befragten die Unsicherheit, dass einige Tatigkeitsbereiche im

Marketing durch Kl obsolet werden kdnnten.

Die Interviews verdeutlichen zudem, dass der Nutzen von Kl im Marketing bislang nur
schwer messbar ist. Zwar werden Effizienzgewinne wahrgenommen, doch fehlen haufig
belastbare Kennzahlen zur Bewertung von Qualitat, Wirkung oder wirtschaftlichem Er-
folg. De Mauro et al. (2022, S. 444) warnen in diesem Zusammenhang vor strategischer
Fehlsteuerung, wenn der Business Value von Kl nicht fundiert erfasst wird. Auch
Logalakshmi et al. (2023, S. 21) kritisieren das Fehlen standardisierter Erfolgsindikato-
ren — insbesondere fur weiche Faktoren wie Markenwahrnehmung. Die empirischen Be-
funde bestatigen diese Liicke: In den meisten Unternehmen existieren keine systemati-
schen Ansatze zur Wirkungsmessung. Solange Kl vor allem als operatives Hilfsmittel
verstanden und ihr Erfolg nicht greifbar gemacht wird, bleibt ihr strategisches Potenzial

ungenutzt.

Die Herausforderungen beim KI-Einsatz im Marketing betreffen nicht nur technische
Rahmenbedingungen oder Datenschutzfragen. Vielmehr machen die Ergebnisse deut-
lich, dass der Wandel tief in bestehende Strukturen, Kompetenzen und Rollenprofile ein-
greift. Ohne gezielte Schulungen, organisatorische Strategien und rechtliche Klarheit
bleiben viele Potenziale der Technologie unausgeschopft — wahrend Unsicherheit und

Uberforderung auf Seiten der Mitarbeitenden zunehmen.
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Zukunftsperspektiven des Kl-Einsatzes im Marketing

Die Interviewergebnisse bestétigen, dass Kl kiinftig eine zunehmend wichtige Rolle im
Marketing spielen wird. Erwartet wird vor allem eine verstarkte Automatisierung und Per-
sonalisierung, etwa bei der Erstellung von umfangreichen Inhalten wie Berichten oder
Werbematerialien. Dies entspricht auch den theoretischen Annahmen zur Effizienzstei-
gerung durch Kl (Haleem et al., 2022, S. 121; Hassan et al., 2021, S. 367; Huang & Rust,
2021, S. 33; Steinmann & Piazza, 2024, S. 412). Allerdings bleibt offen, ob diese tech-
nologischen Potenziale tatsachlich strategisch eingebettet oder lediglich operativ genutzt
werden. Der erwartete Fortschritt konnte somit hinter seinem Potenzial zuriickbleiben,

wenn er nicht mit struktureller Veranderung und Kompetenzaufbau einhergeht.

Daruiber hinaus machen die Interviews deutlich, dass der Kl-Einsatz nicht nur technolo-
gische, sondern auch arbeitsorganisatorische Verénderungen erfordert. Neue Tétig-
keitsprofile — etwa in Form von Prompt Engineers oder redaktionell-verantwortlichen K-
Kurator:innen —wurden mehrfach thematisiert, sind jedoch bislang weder formal etabliert
noch breit verankert. Diese Beobachtung steht im Einklang mit der Literatur, die auf ei-
nen wachsenden Schulungsbedarf (Davenport et al., 2020, S. 26) und auf neue Kompe-
tenzprofile hinweist, die technische Steuerung und kreative Bewertung kombinieren
mussen (Hartmann et al., 2023, S. 32; Steinmann & Piazza, 2024, S. 413). Ohne gezielte
Weiterbildungsangebote droht eine ungleiche Verteilung der Fahigkeit, KI wirksam und

verantwortungsvoll einzusetzen.

Kl gilt zunehmend als Instrument zur Qualitatssteigerung und Professionalisierung der
Markenkommunikation — etwa durch konsistente Inhalte und den erleichterten Zugang
zu hochwertigen Text- und Designlésungen, insbesondere fir kleinere Teams. Doch ge-
rade dieser Zugewinn an Einheitlichkeit wirft die Frage auf, ob damit nicht zugleich kre-
ative Vielfalt verloren geht. Das Spannungsfeld zwischen Effizienz und Originalitat stellt
Unternehmen vor die Herausforderung, den technologischen Nutzen mit der Notwendig-

keit differenzierter Markenidentitat in Einklang zu bringen.

SchlieBlich gibt es Unterschiede in der Wahrnehmung zwischen B2C- und B2B-Markten.
Die Interviews zeigten, dass B2C-Markte in Bezug auf Kl als agiler, skalierbarer und
contentorientierter wahrgenommen werden, wahrend B2B-Markte starker auf Prézision,
Glaubwirdigkeit und zielgruppengerechte Anpassung achten. Die Zukunftsperspektiven
deuten auf eine differenzierte Entwicklung hin, bei der Kl im B2C als kreativer Motor und
im B2B als unterstitzendes Werkzeug fur Effizienz und Textproduktion fungieren duirfte.

Die wahrgenommene B2C-Dominanz im KI-Einsatz wirft die Frage auf, ob B2B-
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Unternehmen mittelfristig abgehangt werden kénnten oder ob sich hier bewusst konser-

vative Strategien durchsetzen, um Differenzierungsmerkmale zu wahren.

4.2 Beantwortung der Forschungsfrage

In diesem Abschnitt wird gezeigt, wie die Forschungsfrage dieser Masterarbeit ,Welche

Chancen und Herausforderungen bietet der Einsatz von Kl im Marketing?* beantwortet

werden kann. Zur Beantwortung dieser Frage wurden sowohl umfassende theoretische

Grundlagen erarbeitet und dargestellt als auch qualitative, halbstrukturierte Interviews

mit Expert:innen aus dem Marketing durchgefiihrt. Die daraus gewonnenen Erkennt-

nisse lassen sich wie folgt zusammenfassen:

Chancen des Kl-Einsatzes im Marketing

Content-Generierung als zentrales Einsatzfeld: Die Interviews bestatigten, dass
der Einsatz von KlI, insbesondere generativer Kl, in den Unternehmen eingezogen
ist — vor allem in der automatisierten Erstellung von Text-, Bild- und Videoinhalten.
Dabei ermdglichen Tools wie ChatGPT oder DALL-E eine schnellere, kostenginsti-
gere und zielgruppenspezifische Content-Produktion. Dies stellt einen erheblichen
Effizienzgewinn fir Marketingabteilungen dar und erlaubt eine starkere Fokussie-
rung auf strategische Aufgaben.

Effizienzgewinne durch Automatisierung: Kl entlastet Marketingabteilungen
durch Automatisierung wiederkehrender Aufgaben, von der Texterstellung Uber das
E-Mail-Marketing bis hin zur Segmentierung und Analyse von Zielgruppen. Dies er-
hoht nicht nur die Reaktionsgeschwindigkeit, sondern reduziert gleichzeitig manuelle

Fehlerquellen.

Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit: Die Expert:innen betonen, dass Unterneh-
men, die Kl strategisch nutzen, in der Lage sind, schneller auf Marktverdnderungen
zu reagieren und datenbasierte Entscheidungen zu treffen. Dies verschafft ihnen
klare Wettbewerbsvorteile gegentiber weniger technologisch aufgestellten Mitbewer-

bern.

Kostenersparnis: Durch den geringeren Ressourceneinsatz bei der Content-Pro-
duktion sowie der Mdglichkeit, Kampagnen automatisiert zu steuern und zu analy-
sieren, entstehen laut Interviews deutliche Kostenvorteile. Vor allem kleine und mitt-

lere Unternehmen profitieren von der Skalierbarkeit der KI-Tools.

Personalisierung und datenbasierte Kund:innenansprache: Die gezielte, daten-
basierte Personalisierung entlang der Customer Journey wird von den befragten Ex-

pert:innen als zentrale Zukunftschance beschrieben. Zwar befinden sich viele
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Unternehmen noch in einem frilhen Stadium der Umsetzung, doch die Vision einer
Hyperpersonalisierung durch KiI, also individuelle, kontextbezogene Inhalte in Echt-
zeit, wird klar als strategisches Ziel erkannt. Derzeit fehlt es allerdings haufig noch
an technischer Infrastruktur, Datenqualitéat und Know-how, um dieses Potenzial um-

fassend auszuschopfen.

Herausforderungen des Kl-Einsatzes im Marketing

Datenschutz und ethische Fragestellungen: Die Befragten wiesen auf Unsicher-
heiten in Bezug auf Datenschutzregelungen und den verantwortungsvollen Umgang
mit Kund:innendaten hin. Zudem wird die Frage diskutiert, wie transparent und nach-

vollziehbar Kl-Entscheidungen fir Konsument:innen sein missen.

Fehlende emotionale Tiefe und Empathie: Ein zentrales Risiko liegt im Verlust an
emotionaler Qualitat und kreativer Vielfalt. Wahrend K effizient Inhalte erstellt, bleibt
sie hinter menschlicher Kreativitdt, Nuancierung und Empathie zuriick — insbeson-
dere bei emotional aufgeladenen Markenbotschaften. Zudem wurde auf eine ge-
wisse Uniformitat und ,Glatte” Ki-generierter Inhalte hingewiesen, die der Markenin-

dividualitat schaden kann.

Mangel an Fachwissen und Know-how im Umgang mit Kl: Viele Unternehmen
verfligen laut den Interviewpartner:innen nicht tber die erforderlichen Kompetenzen,
um Kl zielgerichtet einzusetzen. Dies betrifft sowohl technisches Wissen als auch

das Verstandnis fur Datenqualitat, Prompting und ethische Implikationen.

Verlust der Kontrolle Uber Kl-generierte Inhalte: Ein weiteres Risiko ist, dass au-
tomatisierte Systeme Inhalte erzeugen, die nicht den Qualitdtsanforderungen oder
der Markenidentitat entsprechen. Dies erfordert klare Kontrollmechanismen und Re-

view-Prozesse innerhalb der Unternehmen.

Verénderte Rollen im Marketing: Der zunehmende Einsatz von Kl verandert die
Aufgaben und Kompetenzanforderungen im Marketing grundlegend. Marketingfach-
krafte missen kinftig starker technologie- und datengestitzt arbeiten, was struktu-

relle Anpassungen in Organisationen notwendig macht.

Heterogener Reifegrad der Unternehmen: Die Interviews zeigten, dass Unterneh-
men unterschiedlich weit in der Kl-Integration sind — von ersten Tests bis zu durch-
dachten Strategien. Diese Varianz erklarte, warum manche Potenziale noch nicht

ausgeschopft sind, wahrend andere bereits konkrete Erfolge verzeichnen.

Die Forschungsfrage kann klar beantwortet werden: Der Einsatz von Kl im Marketing

bietet substanzielle Chancen in den Bereichen Content-Erstellung, Automatisierung,
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Personalisierung, Effizienzsteigerung und Wettbewerbsféahigkeit. Gleichzeitig gehen mit
der Nutzung von KI bedeutende Herausforderungen einher, darunter Fragen des Daten-
schutzes, ethische Verantwortung, technologische Kompetenzliicken sowie der Verlust
an kreativer und emotionaler Kommunikationsqualitat. Darliber hinaus zeigte sich, dass
Kl derzeit Uberwiegend als Werkzeug verstanden wird, das den Menschen unterstitzt,
jedoch nicht ersetzt. Die Bandbreite im Reifegrad der Unternehmen und die Risiken einer
UberméRigen Standardisierung runden das differenzierte Bild ab. Ein nachhaltiger Ein-
satz von Kl im Marketing erfordert daher eine ausgewogene, strategisch fundierte und
verantwortungsbewusste Integration, die technologische, organisatorische und ethische
Dimensionen gleichermal3en berticksichtigt.

4.3 Kritische Reflexion

Die vorliegende Arbeit widmet sich der Analyse der Chancen und Herausforderungen
des Einsatzes von Kinstlicher Intelligenz im Marketing, einem hochaktuellen und dyna-
mischen Themenfeld. Im Verlauf des Forschungsprozesses zeigte sich, dass sowohl die
theoretische Auseinandersetzung als auch die empirische Analyse eine Vielzahl rele-
vanter Erkenntnisse liefern konnten. Dennoch sind einige Limitationen und kritische As-
pekte zu reflektieren, die den Aussagegehalt und die Generalisierbarkeit der Ergebnisse

einschranken koénnen.

Die empirische Untersuchung basierte auf einer qualitativen Methodik in Form von halb-
strukturierten, leitfadengestiitzten Expert:inneninterviews. Diese Herangehensweise er-
wies sich als geeignet, um praxisnahe und tiefgehende Einblicke in den gegenwaértigen
Umgang mit KI im Marketing zu erhalten. Die gewéahlten Interviewpartner:innen konnten
aufgrund ihrer Position und Erfahrung wertvolle Perspektiven einbringen. Allerdings ist
zu berucksichtigen, dass die Stichprobe mit zehn Interviews begrenzt war und nicht alle
UnternehmensgroéRen oder Branchen gleichmafig abdeckt. Dies limitiert die Reprasen-
tativitat der Ergebnisse. Der Umfang der Arbeit war durch zeitliche und organisatorische
Rahmenbedingungen des Masterstudiums begrenzt, weshalb auf umfangreichere me-

thodische Designs wie Mixed-Methods-Ansatze verzichtet wurde.

Auch der Einfluss subjektiver Einschatzungen der Befragten ist zu bertcksichtigen. Die
Einschatzungen der Expertiinnen spiegeln die personliche Sichtweise auf das Thema
wider und sind mitunter von individuellen Erfahrungen mit KI-Tools geprégt. Ein triangu-
lativer Methodenansatz, etwa durch die Kombination von qualitativen Interviews mit
guantitativen Online-Umfragen hatte die Validitéat der Ergebnisse potenziell gestarkt. Im
vorliegenden Rahmen wurde jedoch ein bewusst fokussierter qualitativer Zugang ge-

wahlt, um ein moglichst tiefes Verstandnis der subjektiven Einschatzungen von
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Marketingexpert:innen zu gewinnen. Gleichwohl ist anzumerken, dass dadurch keine
generalisierbaren Aussagen uber die Breite der Praxis méglich sind. Kiinftige Arbeiten
koénnten hier ansetzen und unterschiedliche Perspektiven systematisch gegentiberstel-

len.

Die theoretische Grundlage der Arbeit wurde bewusst breit gefasst, um den diversen
Facetten des Themas gerecht zu werden. Diese umfassende Perspektive erméglichte
eine fundierte Einordnung der Kl-Anwendungen entlang der Customer Journey sowie
der zugrunde liegenden Technologien. Allerdings stellte sich heraus, dass der For-
schungsstand in einigen Bereichen, insbesondere zur strategischen Integration von Ki
im Marketing, noch relativ fragmentiert ist. Viele Studien fokussieren entweder auf tech-
nologische Potenziale oder auf allgemeine Implikationen, wahrend der Briickenschlag
zur strategischen Umsetzung in der Praxis seltener erfolgt. Die Interviews bestéatigen
dieses Bild: In der Praxis liegt der Fokus derzeit iberwiegend auf operativen Anwendun-
gen wie der Content-Erstellung. Strategische Fragestellungen sind zwar prasent, bleiben
aber haufig abstrakt oder unausgereift.

Ein wesentlicher Mehrwert dieser Arbeit liegt im starken Praxisbezug der qualitativen
Erhebung. Die Ergebnisse liefern praxisnahe Einblicke in den realen Umgang mit Kl im
Marketing und zeigen deutlich, dass sich viele Unternehmen noch in einer friihen Phase
der KI-Nutzung befinden. Die Arbeit leistet keinen umfassenden theoretischen Modell-
beitrag, sondern versteht sich als explorative Anndherung an ein strategisch, organisa-

torisch und kulturell noch wenig erforschtes Feld.

Da sich die technologische Entwicklung im Bereich Kl sehr dynamisch vollzieht, stellen
die Ergebnisse dieser Arbeit nur eine Momentaufnahme dar. Neue Tools, gesetzliche
Rahmenbedingungen oder gesellschaftliche Debatten kénnen die Relevanz einzelner

Aussagen rasch verandern.

Die Auseinandersetzung mit dem Thema hat gezeigt, wie weitreichend die Auswirkun-
gen von Kl auf das Marketing bereits heute sind und wie komplex zugleich die Fragen
nach verantwortungsvollem, strategischem und menschenzentriertem Einsatz im Mar-
keting sind. Besonders interessant war der Perspektivwechsel durch die Expert:innenin-
terviews, die verdeutlichten, wie unterschiedlich der Reifegrad und die Erwartungen an
Kl im Unternehmensalltag sind. Dies hat den Blick fur die Chancen erweitert, aber auch
fur die Notwendigkeit, Kl nicht nur technologisch, sondern auch kultur- und wertebasiert

in Organisationen zu verankern.
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4.4 Implikationen fir die Praxis

Die Ergebnisse dieser Arbeit zeigten deutlich, dass der Einsatz von Kl im Marketing weit
tber eine rein technologische Innovation hinausgeht. Vielmehr stellt er einen tiefgreifen-
den strukturellen Wandel dar, der neue Anforderungen an strategische Ausrichtung,
Kompetenzprofile und ethische Standards in Unternehmen mit sich bringt. Aus den em-
pirischen Befunden lassen sich folgende praxisrelevante Implikationen fir Unternehmen

ableiten:

1. Kl strategisch einbetten: Unternehmen sollten Kl nicht als isoliertes Tool fiir opera-
tive Aufgaben betrachten, sondern als festen Bestandteil ihrer Marketingstrategie. Dafir
ist es notwendig, KI-Anwendungen entlang der digitalen Customer Journey gezielt zu
integrieren und mit den Ubergeordneten Unternehmenszielen abzustimmen. Hierfur
braucht es eine klare strategische Roadmap und eine enge Zusammenarbeit zwischen
Marketing, IT, Data Science, Recht und Ethik.

2. KI-Kompetenzen gezielt entwickeln: Der verantwortungsvolle Einsatz von Kl erfor-
dert spezifische Fahigkeiten, die Uber klassische Marketingkompetenzen hinausgehen.
Unternehmen sollten daher interne Kl-Kompetenzzentren etablieren, die technisches
Know-how, ethische Bewertung und praxisnahe Umsetzung bundeln. Weiterbildungs-
programme zu Themen wie Prompt Engineering, Datenethik und generativer Kl sollten
verpflichtender Bestandteil der Personalentwicklung sein.

3. Mensch-KIl-Zusammenarbeit gestalten: Es hat sich gezeigt, dass Automatisierung
von Marketing-Aktivitaten durch Kl allein nicht ausreicht. Kreativitat, Empathie und Kon-
textverstandnis bleiben zentrale Erfolgsfaktoren im Marketing. Unternehmen sollten da-
her aktiv Arbeitsumfelder schaffen, in denen menschliche und maschinelle Starken kom-

biniert werden — etwa durch kollaborative Workflows oder hybride Projektteams.

4. Ethische und rechtliche Leitlinien etablieren: Themen wie algorithmische Verzer-
rung, Intransparenz oder Datenschutz missen in der Praxis unternehmensintern geklart
und gesteuert werden. Es braucht klare, unternehmensspezifische Regeln fur den Kil-
Einsatz erganzt durch transparente Prozesse, Audits und ein internes Monitoring. Nur

so entsteht Vertrauen bei Kund:innen und Mitarbeitenden.

5. Neue Rollen schaffen und Rollenprofile anpassen: Der Einsatz von Kl veréandert
Arbeitsinhalte und Verantwortlichkeiten im Marketing. Unternehmen sollten neue Funk-
tionen wie ,Prompt Engineers®, ,KlI-Kurator:innen“ oder ,Ethik-Beauftragte® frihzeitig ein-
fuhren und bestehende Rollen neu denken. So lassen sich Kompetenzen gezielt auf-

bauen und Verunsicherung vermeiden.
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6. Erfolg ganzheitlich messen: Viele Unternehmen bewerten den Einsatz von Kl der-
zeit kaum systematisch, spezifische KPIs fehlen. Um den Nutzen von KI nachvollziehbar
zu machen, sollten Marketingabteilungen eigene Messgrolien entwickeln, etwa fur Effi-
zienzgewinne, Content-Qualitat oder Nutzer:innenreaktionen. Auch einfache Feedback-
prozesse helfen, die Wirkung von Kl besser zu verstehen und kontinuierlich zu optimie-
ren. Ohne klare Bewertungskriterien bleibt der Einsatz schwer steuerbar — und sein Po-

tenzial wird nicht sichtbar.

Unternehmen, die Kl aktiv und reflektiert einsetzen, kbnnen nicht nur effizienter arbeiten,
sie positionieren sich zugleich als zukunftsorientierte, verantwortungsbewusste Marken.
Entscheidend ist dabei, nicht nur auf Tools zu setzen, sondern auf Strategie, Kompetenz
und Kultur. Diese Implikationen zeigten, dass der verantwortungsvolle Einsatz von Kl im
Marketing nicht nur technologische Anpassung, sondern auch kulturellen Wandel und
strategische Steuerung erfordert und bestatigen damit zentrale Erkenntnisse dieser Ar-
beit.

4.5 Ausblick und zuktinftige Forschungsfelder

Mit Blick auf die Zukunft ist davon auszugehen, dass Kl-Technologien weiter an Bedeu-
tung gewinnen und zunehmend auch andere Bereiche des Marketings beeinflussen wer-
den, darunter Markenfuhrung, Kund:innenbindung oder Produktentwicklung. Die Weiter-
entwicklung generativer Kl, vielseitiger KI-Systeme und intelligenter Entscheidungsun-
terstitzung durch KI erdffnet dabei neue Moglichkeiten, wirft jedoch zugleich neue For-
schungsfragen auf, etwa im Hinblick auf Regulierung, gesellschaftliche Akzeptanz oder
die Auswirkungen auf bestehende Rollen- und Arbeitsprofile im Marketing. Fir die For-
schung bedeutet dies, technologische Entwicklungen nicht nur aus funktionaler Perspek-
tive zu betrachten, sondern systematisch auch strategische, 6konomische und gesell-

schaftliche Implikationen mit einzubeziehen.

Die im Rahmen dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse verdeutlichen, dass der Einsatz
von Kinstlicher Intelligenz im Marketing zwar bereits zahlreiche Anwendungsmoglich-
keiten bietet, jedoch in vielerlei Hinsicht noch am Anfang einer umfassenden Entwick-
lung steht. Daraus ergeben sich verschiedene Forschungsfelder, die in kiinftigen wis-
senschaftlichen Arbeiten vertieft behandelt werden sollten, mit direktem Bezug zu kon-

kreten Herausforderungen aus der Unternehmenspraxis.

Es zeigt sich, dass Kl bislang Uberwiegend operativ eingesetzt wird, etwa zur Content-
Generierung. Die Frage, wie Kl strategisch in Marketingplanung und Markenfiihrung ein-
gebunden werden kann, bleibt weitgehend offen. Fir Unternehmen ist dies jedoch ent-

scheidend, um KI nicht nur als Effizienztool, sondern als langfristigen Wettbewerbsvorteil
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nutzen zu kénnen. Kinftige Forschung sollte daher untersuchen, welche organisationa-
len Strukturen, Flhrungsansatze und kulturellen Rahmenbedingungen notwendig sind,

um Kl als strategischen Erfolgsfaktor zu verankern.

Auch die wirtschaftliche Bewertung von KI-Anwendungen stellt Unternehmen vor Her-
ausforderungen. Die Entwicklung geeigneter Methoden zur Messung von Investitionser-
folg, wie zum Beispiel aussagekraftige ROI-Kennzahlen, ist ein relevantes Forschungs-

feld, das zur fundierten Entscheidungsfindung in der Praxis beitragen kann.

Dariber hinaus bleibt unklar, wie Konsument:innen Ki-generierte Inhalte wahrnehmen —
insbesondere hinsichtlich Glaubwirdigkeit, Emotionalitat und Authentizitét. Diese As-
pekte sind in der Markenkommunikation zentral, und ihre Wirkung auf Vertrauen, Mar-
kenbindung und Kaufverhalten sollte verstarkt empirisch erforscht werden, um Unter-
nehmen fundierte Hinweise fur die Gestaltung Kl-gestitzter Kommunikationsstrategien

Zu geben.

Nicht zuletzt erdffnet sich ein gesellschaftspolitischer Forschungsstrang: Inwieweit wird
die Verlagerung kommunikativer Aufgaben an Kl-Systeme das Verhdltnis zwischen Un-
ternehmen und Konsument:innen verandern? Und wie sollten Bildungs- und Qualifikati-

onssysteme darauf reagieren?

Die vorliegende Arbeit hat aufgezeigt, dass der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz im
Marketing nicht als technologische Innovation zu verstehen ist, sondern tiefgreifende
Auswirkungen auf Strukturen, Prozesse und Denkweisen innerhalb von Unternehmen
hat. Die damit verbundenen Chancen sind vielfaltig und reichen von Effizienzgewinnen
bis hin zu einer zielgerichteteren Kommunikation. Sowohl die theoretischen Grundlagen
als auch die empirischen Erkenntnisse legen nahe, dass Kl langfristig zu einem integra-
len Bestandteil strategischer Marketingfiihrung werden kann, vorausgesetzt, Unterneh-
men gelingt es, technologische Innovation mit ethischer Verantwortung, organisatori-
scher Anpassung und menschlicher Kreativitét in Einklang zu bringen. Die zentrale Her-
ausforderung liegt dabei nicht allein in der Anwendung bestehender Tools, sondern in
der aktiven Mitgestaltung eines zukunftsfahigen, verantwortungsvollen und wirkungsvol-

len Verstandnisses von Marketing im Zeitalter der Kiinstlichen Intelligenz.
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Erklarung uber den Einsatz generativer Kl und Ki-ge-
stutzter Technologien in der Masterarbeit

Wahrend der Vorbereitung dieser Arbeit benutzte ich SciSpace zur Literaturrecherche,
die Microsoft Teams und Microsoft Word Transkriptionsfunktion und ChatGPT 4.0, um
selbstverfasste Inhalte besser zu formulieren. Nach der Verwendung dieses Tools habe

ich den Inhalt sorgfaltig Gberprift. Ich Gbernehme die volle Verantwortung fir den Inhalt.
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Anhang

A Erhebungsinstrument

Interviewleitfaden Masterarbeit

Herzlichen Dank fir die Teilnahme am Interview. Ziel davon ist es mehr Gber das Thema
Marketing und kunstliche Intelligenz zu erfahren. Das Interview wird, wenn Sie damit

einverstanden sind, aufgezeichnet und wird in etwa 45 bis 60 Minuten dauern.

Die von mir im Zuge dieser Studie erhobenen Daten werden von mir, von meine*r Mas-
terarbeitsbetreuer:in sowie von Mitarbeiter:innen der Ferdinand Porsche FERNFH zu
Forschungszwecken gespeichert und verarbeitet. Im Sinne der DSGVO werden lhre Da-
ten zu jeder Zeit vertraulich behandelt, d.h. vor der Auswertung pseudonymisiert und bei
der Veroffentlichung so dargestellt, dass keine Riickschliisse auf Sie als Person mdaglich
sind. Erklarten Sie sich damit einverstanden?

Fragenkomplexe:
Einfihrung und allgemeine Fragen zur KI-Nutzung im Unternehmen

e Seit wann wird Kl in Threm Unternehmen eingesetzt?

¢ Welche Faktoren waren entscheidend fur die Entscheidung, Kl im Unternehmen ein-
zufuhren?

o Welche Herausforderungen mussten Sie bei der Implementierung in das Unterneh-

men Uberwinden?

Kl im Marketing

e Fir welche Marketing-Prozesse werden KI-Tools eingesetzt?
o Wie sieht es z.B. in den Bereichen automatisierte Kommunikation, Content-
Marketing, Personalisierung, Kundendatenanalyse, etc. aus?
e Welche KI-Technologien nutzen Sie aktuell im Marketing?
o Welche Tools werden verwendet?

o Warum haben Sie sich flr diese Tools entschieden?



Chancen und Herausforderungen der KI-Nutzung im Marketing:

Warum nutzen Sie Kl im Marketing?

o Gibt es noch weitere Grinde?
Welche Vorteile haben Sie durch den Einsatz von Kl im Marketing festgestellt?

o Gibt es noch weitere Vorteile?

o Welche der genannten Grinde wirden Sie als grof3te Chance sehen?
In welchen Bereichen haben Sie durch KI eine Effizienzsteigerung erlebt?

o Was hat sich dadurch verandert in Hinblick auf z.B. Zeitersparnis, Kosten-

senkung, genauere Zielgruppenansprache?

Wie beeinflusst der Einsatz von Kl die Customer Relationship Management (CRM)
Strategien lhres Unternehmens?
Wie messen Sie den Erfolg der Kl-Implementierung in Ihren Marketingaktivitaten?
Gibt es Beispiele flr kreative oder innovative Marketingkampagnen, die ohne Kl nicht
mdglich gewesen waren? Warum?
Welche Herausforderungen und Risiken sehen Sie bei der Integration von Kl in Mar-
ketingprozesse und deren Verwendung?

o Wie gehen Sie mit KI-Fehlern um?

o Gibt es noch weitere Herausforderungen?

Welche ethischen Uberlegungen spielen eine Rolle bei der Nutzung von Kl im Mar-
keting?

o Gibt es noch weitere Uberlegungen?
Wie gehen Sie mit den Datenschutzanforderungen und der Datensicherheit im Zu-

sammenhang mit KI-Anwendungen um?

Zukunftsperspektiven des Kl-Einsatzes im Marketing:

Wie schatzen Sie die zukinftige Entwicklung von Kl im Marketing ein?

o In welchem Bereich des Marketings sehen Sie das grof3te Potential?

o Welche Auswirkungen wird dies haben?
Inwiefern wird sich die Rolle des Marketings durch den zunehmenden Einsatz von
Kl verandern?
Glauben Sie, dass Kl langfristig die menschlichen Marketingmanager ersetzen
konnte, oder wird es eher eine unterstitzende Rolle bleiben?

o Wie sehen Sie die Balance zwischen menschlicher Kreativitat und automati-

sierter KI im Marketing?

Welche KI-Tools verwenden Sie derzeit noch nicht, aber planen Sie in Zukunft zu

nutzen?



o Warum genau diese Tools?

¢ Wie sehen Sie die Rolle von Kl in der Personalisierung von Kund:innenerlebnissen
in der Zukunft?

Offene Fragen und personliche Einschatzungen zum Thema Kl und Marketing:

Welche unerwarteten Chancen oder Herausforderungen haben Sie personlich durch
den Einsatz von KI erlebt?
¢ Wie nehmen lhre Kund:innen die Nutzung von Kl wahr?
o Wie erhalten sie diesbeziglich Feedback von Kunden?
e Fur welche spezifische Branchen oder Markte finden Sie den Einsatz von Kl beson-
ders vielversprechend?
o Gibt es weitere Aspekte zum Thema Chancen und Herausforderungen Kl im Marke-

ting, die Sie als wichtig erachten und die noch nicht angesprochen wurden?

Demografische Fragen

e Wie alt sind Sie?

e Wasist Ihr Gender?

¢ Wie lange arbeiten Sie schon im Marketing?
e Wie lautet Ihre aktuelle Position?

¢ In welcher Branche sind Sie tétig?
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Grauzone
Regulierungsfragen Unternehmensstand-
punkt
Unterschiede
B2B & B2C _ _
Gemeinsamkeiten

C Abkirzungsverzeichnis

Al e Artificial Intelligence

AR e Augmented Reality

B2B .. Business-to-Business

B2C . Business-to-Customer

GO Chain-of-Thought

DL e Deep Learning

GENAL . s Generative Artificial Intelligence

K e e Kinstliche Intelligenz

LLM s Large Language Model

ML e Machine Learning

N T e e Neuronale Maschinelle Ubersetzung
NLG Lo Natural Language Generation

NP s Natural Language Processing

P A s Programmatic Advertising

SEO . Search Engine Optimisation

SMT e Statische Maschinelle Ubersetzung

VR Virtual Reality





