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Abstract

Die zunehmende Integration von Kunstlicher Intelligenz (KI) im Marketing hat sich in den
letzten Jahren als entscheidender Faktor fur die Interaktion zwischen Unternehmen und
Verbrauchern etabliert. KI erméglicht nicht nur die Analyse grol3er Datenmengen, sondern
auch die gezielte Ansprache von Zielgruppen durch personalisierte Werbung und Inhalte.
Die vorliegende Arbeit untersucht die Wahrnehmung und Relevanz von Datenschutz und
ethischen Aspekten bei der Nutzung von Kl in der Marketingkommunikation, speziell in
Bezug auf die Generationen Y und Z.

Ziel der Untersuchung ist es, die Einstellungen dieser beiden Generationen gegeniber von
Kl-gestlutzter Werbung zu verstehen und die daraus resultierenden Implikationen far
Unternehmen abzuleiten. Im Rahmen der Forschung wurden dazu Mitglieder der beiden
Generationen mittels eines Online-Fragebogens befragt, um ihre Meinungen zu den
Themen Datenschutz, Ethik und die der Wahrnehmung von Kl im Marketing zu erheben.

Die Ergebnisse zeigen, dass beide Generationen die Vorteile von Kl im Marketing,
insbesondere die Personalisierung von Inhalten, schéatzen. Gleichzeitig bestehen jedoch
signifikante Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und der ethischen Integritdt von
Unternehmen. Die Studie hebt hervor, dass Transparenz und eine ethische Ausrichtung in
der Datennutzung entscheidend sind, um das Vertrauen und die Loyalitat dieser
Zielgruppen zu gewinnen.

Unternehmen, die diese Anforderungen bertcksichtigen und Kl in einer ethisch
verantwortungsvollen  Weise  einsetzen, kénnen dadurch nicht nur ihre
Markenwahrnehmung verbessern, sondern auch langfristige Wettbewerbsvorteile erzielen.
Zukunftige Forschungen der Kl-gesteuerten Werbung (z.B. personalisierte vs. Nicht
personalisierte Werbung) die Wahrnehmung und Kaufentscheidung beeinflussen, sowie auf
den Vergleich verschiedener Altersgruppen oder kultureller Hintergrtinde in Bezug auf ihre
Einstellung zu Kl im Marketing.



Inhaltsverzeichnis "

Inhaltsverzeichnis
AADSTTACT. ...ttt e et e e e e e e e e e e I
ADBDIIUNGSVEIZEICNNIS ... Vv
TabelleNVErZEICNNIS .......eiiiiiiiie e VI
L EINIEIUNG o 1
I A o o o] =T 0 0 51 (= |11 o 1
A 1= 1= 4 U | g Vo U 2
1.3 Stand der FOrSCRUNG ........ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee et 3
1.4 AUDAU dEI ADEIL....... e 6
2 GIUNAIAGEN ..ottt 7
2.1  KUNStche INtEIlIGENZ.........oeeiiee e e 7
2.1.1 Definition der Kunstlichen Intelligenz..............ccccoiiiiiiiiiis 9
2.1.2  Arten der Kunstlichen INtelligenz ..., 11
2.1.3 Funktionsweise der Kunstlichen Intelligenz............cccccovveeiii i, 12
2.2  Das Marketing im Digitalen Zeitalter..................uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiies 15
2.3  Die Generation Y im Marketing...........couuuiiiiiieiiiiieiee e 18
2.4  Die Generation Z im Marketing............uuuuuuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeaees 19
3 Die Kl in der MarketingkommuniKation ...............ccooiiiiiiiiiiiie e 22
3.1 Einsatzbereich der Kl im Marketing .............uuummmimmmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeanes 22
3.2 Wahrnehmung der Kl ... .. e 25
3.3  Unternehmen die Kl im Marketing anwenden.............ccoovvviviiiiiiieeee e 26
4 Ethik und Kunstliche INtelligenz ..............uuuiiiiiiiiiiiii e 30
4.1  Definition der Ethik und KI-EthiK ... 30
4.2  Transparenz und VerantwortlichKeit ..., 30
4.3  Vermeidung von AIgorithmic BiaS.........ccouuiiiiiiiiiiice e 32
4.4  Haftungsfragen bei KI-Entscheidungen ...........ccccooooiiiii i, 33
4.5 Richtlinien und Rahmenbedingungen flr Kl ..., 34
5 Datenschutz mit Kinstlicher Intelligenz ..., 36
5.1 EinfUhrung in den Date@NSCRULZ. ...........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 36
5.2  Einwilligung und Datenverfassung..........cccuiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 37

5.3  Verarbeitung und Speicherung von Daten...........ccccooeeeviiiviiiiiiii e 37



Inhaltsverzeichnis v

6  EMPIrSche UNtersUCNUNG.......ooouiiiiie et 39
7 Ergebnisse der UNtersuChUuNng ..........oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 41
8  Diskussion der ErgebhNISSE .......uuuiiiiie it e e e e 49
S B =V | SRR 53

9.1 Chancen und Implikationen fir Unternehmen .............ccccovvviiiiiii e 54

9.2  Herausforderungen flr Unternenmen...........ooouiiiiiiiiii i 55
10 Limitation und ForschungsausbliCK .............coooiiieiiiiiii e 57
LItEratUIVEIZEICNIS ..ot e e e e e e e e e 59
AN e 65



Abbildungsverzeichnis Vv

Abbildungsverzeichnis
Abbildung 1: Zeitstrahl der KI-Entwicklung (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V., 2019,

ST 7 7
Abbildung 3: KI-Funktionalitaten und deren Kategorisierung (in Anlehnung an Béttcher et al.
2017). (Quelle: Deutscher Dialogmarketing Verband e. V. Hrsg. 2019) ...........cccevvvvvvvnnnnn. 13
Abbildung 4: Der Marketing-Mix (4P): alle auf den Markt gerichteten Aktivitdten (Quelle:
ANAreas Wagener, 2023) .......uuu it e e e e e ettt e e e e e e e e e e et e e e e e e e eeaera e e e aaeaaaaae 15
Abbildung 5: Die »3 A« des Kl-Marketings (Quelle: Andreas Wagener, 2023, CC BY-SA 4.0)
........................................................................................................................................... 23
Abbildung 6: Mégliche Kl-Anwendungen fir das Marketing nach Allen (2017) (Quelle:
Deutscher Dialogmarketing Verband e. V. Hrsg. 2019) ..., 25
Abbildung 7: Geschlechterverteilung ... 41
Abbildung 8: GenratioNSVerteiluNg .............uiiiiiiiiiiiic e e e e e enanes 42
Abbildung 9: Wichtige Aspekte einer Marke ...............ceiiiiiiiiiiiiiiien e 43
Abbildung 10: Ethische VerantWortuNg ..........cooooeioieiieeeeeeeeeeee e 43
Abbildung 11: Bedenken des DatensSChutzes ... 45
Abbildung 12: Bedenken der Teilnehmer Teil 1..........ccoiiiiiiiiiiiiiiiii e 47

Abbildung 13: Bedenken der Teilnehmer Teil 2...........oiiiiiiiiiiiiie e, 47



Tabellenverzeichnis \
Tabellenverzeichnis

Tabelle 1: Ausgewahlte Definitionen Uber die Kinstliche Intelligenz ............cccccvveeeenee. 11
Tabelle 2: Wesentlicher Regelungsinhalt....................uuiiiiiiiiiiiiiie 33



Einleitung 1

1 Einleitung

1.1 Problemstellung

Die zunehmende Integration von Kunstlicher Intelligenz (KI) im Marketing hat tiefgreifende
Auswirkungen auf die Interaktion zwischen Unternehmen und Verbrauchern. Ein Beispiel ist
die personalisierte Werbung, bei der Kl die Nutzerdaten analysiert, um maf3geschneiderte
Anzeigen zu erstellen. Dies fuhrt zu einer hoheren Relevanz und besseren Nutzererfahrung,
kann aber gleichzeitig Datenschutzbedenken hervorrufen. Ein weiteres Beispiel ist der
Einsatz von Kl-gesteuerten Chatbots im Kundenservice, die rund um die Uhr schnelle Hilfe
bieten, jedoch auch hier Bedenken hinsichtlich der menschlichen Interaktion und
Datensicherheit aufwerfen konnen. Durch Predictive Analytics kann Kl zukinftiges
Kundenverhalten vorhersagen, was eine proaktive Ansprache von Kundenbedirfnissen
ermdglicht und die Markenloyalitat starken kann. Dies kann jedoch ebenfalls als invasiv
empfunden werden, wenn nicht transparent kommuniziert wird, wie die Daten benutzt
werden. Kl-generierte Inhalte fir Social Media und Blogs ermdglichen eine kosteneffiziente
und konsistente Content-Produktion, welches Fragen zur Authentizitat und potenziellen
Manipulation von Informationen aufwerfen kann. Schlie3lich erméglicht die Datenanalyse
und Segmentierung durch KI die Erstellung praziser Kundensegmente, was effektivere
Marketingkampagnen ermdglicht. Dabei kdnnen Datenschutzbedenken und das Gefihl der
Uberwachung eine negative Einstellung hervorrufen. In diesem Kontext stellt sich die Frage
inwiefern die beiden Generationen Y und Z eine differenzierte Wahrnehmung von
Datenschutz und ethischen Aspekten in Bezug auf die Anwendung von Kl in der
Marketingkommunikation aufweisen. Angesichts der wachsenden Bedeutung dieser
Technologie und den damit verbundenen Herausforderungen ist es von entscheidender
Bedeutung, die Haltung und die Einstellung dieser Zielgruppen zu verstehen. Diese Analyse
konzentriert sich insbesondere auf die Generationen Y und Z, da die beiden nicht nur die
ersten sind, die in einer digitalisierten Welt aufgewachsen sind, sondern auch die
Hauptnutzer und Treiber neuer Technologien darstellen.

Die zentrale Problemstellung lautet daher:

.Wie beeinflusst die Wahrnehmung von Datenschutz und ethischen Aspekten der Kl-
gestutzten Marketingkommunikation die Markenwahrnehmung und die Einstellung
gegenuber Marketingstrategien bei den Mitgliedern der Generationen Y und Z und welche
Implikationen ergeben sich daraus fur die Entwicklung von Marketingstrategien, die das
Vertrauen und die Loyalitat dieser Zielgruppen starken?“
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Folgende vier Untergeordnete Fragen ergeben sich hieraus:

1. Wahrnehmung von Kl im Marketing:
Wie nehmen Mitglieder der Generationen Y und Z den Einsatz von Kl in
Marketingstrategien wahr und welche Unterschiede?

2. Bedeutung von Ethik und Datenschutz:
Inwiefern sind  Ethik und Datenschutz, welche mit Kl-gestltzter
Marketingkommunikation verbunden sind, fur die Generationen von Bedeutung und
welchen Einfluss hat die wahrgenommene Datenschutz- und Ethikqualitat auf die
Markenwahrnehmung der Generationen?

3. Einflussfaktoren:
Welche Faktoren kdénnen diese Unterschiede beeinflussen?

4. Implikationen fur Unternehmen:
Welche Implikationen ergeben sich aus den Erkenntnissen fir Unternehmen im
Hinblick auf die Gestaltung von ethisch und datenschutzkonformen
Marketingstrategien, um das Vertrauen und die Loyalitat dieser Zielgruppen zu
starken?

Die Beantwortung dieser Fragen soll nicht nur dazu beitragen, das Verstandnis fur die
Wahrnehmung von Kinstlicher Intelligenz in der Marketingkommunikation zu vertiefen,
sondern auch die méglichen Handlungsansétze fir Unternehmen identifizieren, um den
Herausforderungen im Spannungsfeld von Technologie, Ethik und Verbrauchererwartungen
zu begegnen.

1.2 Zielsetzung

Ubergeordnetes Ziel der vorliegenden Arbeit ist es, die Wahrnehmung von Datenschutz und
Ethik der beiden Generationen Y und Z durch die Nutzung von KI in der
Marketingkommunikation zu analysieren. Im Fokus steht die Schaffung eines
Verstandnisses fur die individuellen Einstellungen, Haltungen und Bewertungskriterien
dieser Zielgruppen in Bezug auf KIl-gestitzte Marketingstrategien. Die gewonnen
Erkenntnisse sollen dazu beitragen, mdgliche Unterschiede zwischen den Generationen
hinauszuarbeiten und die Auswirkungen auf die Markenwahrnehmung zu verstehen.

Die Erkenntnisinteresse bezieht sich auf folgende Aspekte:

- Differenzierte Wahrnehmung:
Untersuchung, ob und wie weit die Mitglieder der Generationen eine differenzierte
Wahrnehmung von Datenschutz und Ethik in der Anwendung aufweisen.

- Vergleich der Generationen:
Analyse moglicher Unterschiede in der Wahrnehmung zwischen den Generationen,
einschlielBlich  potenzieller Einflussfaktoren wie technologische Affinitat,
Bildungsniveau und Erfahrungen im digitalen Raum.



Einleitung 3

- Beeinflussung der Markenwahrnehmung
Untersuchung, wie die wahrgenommene Datenschutz- und Ethikqualitat von Kil-
gestitzter Marketingkommunikation die Markenwahrnehmung der Zielgruppen
beeinflusst und ob hierbei Unterschiede zwischen den Generationen feststellbar sind.

- Implikationen fir Unternehmen:
Ableitung von Handlungsempfehlungen fir Unternehmen im Bereich Marketing, um
ethisch und Datenschutzkonforme Strategien zu entwickeln, die das Vertrauen und
die positive Bindung der Generationen zu starken.

Durch die Kombination dieser Ziele und Interessen soll es erméglicht werden, ein Bild der
Beziehung zwischen Datenschutz, ethischen Aspekten, Kl und der Markenwahrnehmung
zwischen den Generationen zu erzeugen.

1.3 Stand der Forschung

Im Folgenden wird der aktuelle Stand der Forschung vorgestellt. Dabei wird auf
verschiedene Studien eingegangen, die sich ebenfalls mit den ethischen und
datenschutzrechtlichen Fragen im Zusammenhang mit dem Einsatz von Kl im Marketing
befasst haben.

Im Research Paper ,Artificial Intelligence and Predictive Marketing: An Ethical Framework
from managers' perspective“ aus dem Jahr 2024 beschreiben die pakistanischen Studenten
Hina Naz und Muhammad Kashif, dass moderne Technologien wie das Internet der Dinge,
Big Data Analytics, Blockchain und KI das Geschaftsumfeld revolutioniert haben und das
besonders Kl das Potenzial hat, das Marketing grundlegend zu verandern.
Fahigkeiten/Aufgaben wie das Lernen, Problemlésen und Entscheidungsfindung kénnen im
Predictive Marketing genutzt werden, um Daten zu analysieren, um damit zukinftige
Kundenbedurfnisse und -préaferenzen vorherzusagen. Des Weiteren wurden die ethischen
Bedenken im Zusammenhang mit der Nutzung von Kl im Predictive Marketing,
einschlieflich Themen wie Kundenpriorisierung, Marktkonzentration und
Verbrauchermanipulation untersucht. Durch Halbstrukturierte Interviews mit 14 erfahrenen
Teilnehmern, einem Mix aus data analysts und digital marketers, und eine thematische
Analyse identifizierte die Studie, dass Kl im Marketing bestehende Vorurteile verstarken,
den Datenschutz verletzen, den Wettbewerb einschrdnken und die Verbraucher
manipulieren kann. Die Studie identifizierte sieben Schlisselthemen in der ethischen
Betrachtung von Kl durch thematische Analyse und bezieht sich auf das ontologische
Rahmenwerk von Ashok. Die wichtigsten Themen umfassen die Férderung von Fairness
und Nichtdiskriminierung, die Erhéhung von Transparenz und Erklarbarkeit, die Vermeidung
von Kundenmanipulation, die Bewertung der Wirksamkeit von Kl-gesteuerten Systemen,
den Schutz der Privatsphare und Autonomie der Verbraucher, die Minderung negativer
Folgen und die Auswirkungen auf die Marktkonzentration. Die Studie unterstreicht ebenfalls,
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dass der Einsatz von Kl im Marketing sowohl Chancen als auch ethische
Herausforderungen birgt und schlagt vor, das Modell von Ashok zu erweitern, um die
Notwendigkeit eines ausgewogenen Ansatzes zwischen Datenschutz, Transparenz,
Fairness und Innovation, um das Vertrauen der Verbraucher zu gewinnen und die
nachhaltige Nutzung von Kl im Marketing zu gewahrleisten.*

Eine weitere Studie, verfasst an der Campbellsville University ,Understanding Generation Z
Ethical Perspectives of Artificial Intelligence” von Thomas R. Jeffrey, PhD, vom 22.04.2022
untersucht die Wahrnehmung der Generation Z bezlglich der ethischen Aspekte von
Kunstlicher Intelligenz. In dieser Studie wurden die Antworten von 147 Teilnehmern
analysiert. Beim Bewusstsein Uber aktuell geschaftliche und politische Diskussionen zu
ethischen Fragen der Kl-Entwicklung und KI-Nutzung berichtete die gré3te Anzahl der
Teilnehmer von einem niedrigen Bewusstseinsniveau, wobei fast die Halfte ein
Bewusstseinsniveau im niedrigen, bis gar nicht vorhandenen Bereich angegeben haben.
Jedoch fiel der durchschnittliche Glaube daran, dass es geschaftliche und politische
Diskussionen Uber ethische Fragen der KI-Entwicklung geben sollte in einen moderat hohen
Bereich. Eine Analyse ergab eine starke positive Korrelation zwischen den ethischen
Bedenken in naher und ferner Zukunft sowie zwischen den ethischen Bedenken und dem
Glauben an die Notwendigkeit von Diskussionen uber KI-Ethik. In der Studie zeigt die
Literatur, dass es Bedenken dartber gibt, wie Kl die Gesellschaft beeinflussen wird, aber
es wenig Uber das Bewusstsein oder die Wahrnehmungen von Individuen bekannt ist,
insbesondere Uber die Generation Z. Frihere Studien zur Wahrnehmung von KI durch Gen.
Z haben gezeigt, dass: a) Teilnehmer eine positive Sicht auf KI haben, jedoch gleichgtiltig,
verwirrt und/oder schlecht informiert dariber sind, b) trotz einer positiven Sicht auf Kl
bestehe dennoch eine Angst aufgrund der Unvermeidbarkeit von Fortschritten und der
Unsicherheit dartiber, wie Kl das Individuum und die Gesellschaft beeinflussen wird und c)
im Marketingbereich ein geringes Besorgnisniveau dariber besteht, dass Kl im Marketing
eingesetzt wird, aber eine hohe Besorgnis Uber Datenschutz, Profiling, Stereotypisierung
und Manipulation.?

Die Studie/Das Gutachten ,Potenziale von Kunstlicher Intelligenz mit Blick auf das
Datenschutzrecht von Prof. Dr. Georg Borges der Universitat des Saarlandes, veroffentlich
von der Stiftung Datenschutz, befasst sich mit den ethischen und rechtlichen
Herausforderungen, die mit dem Einsatz von Kl verbunden sind. Sie untersucht die
Auswirkungen von Kl auf den Datenschutz und die Privatsphéare, insbesondere in Bezug auf
automatisierte Entscheidungsprozesse und algorithmische Transparenz. Zudem wird die

1 Vgl. Naz/Kashif 2024: Artificial intelligence and predictive marketing: an ethical framework from managers’
perspective

2Vgl. Jeffrey 2022: Understanding Generation Z Ethical Perspectives of Artificial Intelligence
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Notwendigkeit einer starkeren Regulierung und Aufklarung tber KI-Systeme betont, um
sicherzustellen, dass Grundrechte geschiitzt und ethische Standards eingehalten werden.?

Im Buch ,Voices oft he Future: Generation Z’s Views o Al’s Ethical an Social Impact® von
Gupta, A. et al. aus dem Jahr 2024 wurde die Perspektive der Generation Z in Bezug auf
die vielfaltigen und gesellschaftlichen und ethischen Auswirkungen von Kl untersucht. Diese
Studie schliel3t eine bedeutende Forschungslicke, indem sie die Wahrnehmung er
Generation Z zu den Herausforderungen im Zusammenhang mit KI untersucht,
beispielsweise wie Probleme im Bereich der Privatsphéare, Datensicherheit, Transparenz,
Voreingenommenheit und oOffentliche Angst. Die Ergebnisse der Untersuchung
unterstreichen die Notwendigkeit transparenter und verantwortungsvoller KI-Systeme, da
sich die Generation Z mit der Unklarheit von KI-Algorithmen unwohl fuhlt. Bedenken
hinsichtlich der Privatsphédre und Datensicherheit heben die Notwendigkeit robuster
Schutzmaf3nahmen hervor. 4

,Decoding Gen Z: Al’s influence on brand trust and purchasing behavior” untersucht, wie Kl
das Konsumverhalten der Generation Z beeinflusst. Im Artikel wurde die Antworten von 224
Teilnehmern analysiert. Die Ergebnisse zeigen, dass die Interaktion mit Kl, die
Einstellungen zu KI und die Wahrnehmung der Genauigkeit von KI-Empfehlungen das
Vertrauen in Marken starken. Solch ein Vertrauen wirkt sich positiv auf die
Kaufentscheidung aus. Die Forschung betont die Bedeutung von transparenten und
zuverlassigen KlI-Systemen fir die Entwicklung von Markentreue und Kaufverhalten bei der
Generation Z.°

Zusammenfassend beleuchten die verschiedenen Studien und Gutachten die komplexen
ethischen und gesellschaftlichen Implikationen von Kl im Marketing aus unterschiedlichen
Perspektiven. Die Auswahl an Studien verdeutlicht die vielfaltigen und oftmals komplexen
ethischen Herausforderungen, die mit dem Einsatz von Kl im Marketing verbunden sind und
liefert einige Einblicke fur zukinftige Forschungsarbeiten sowie fir die Entwicklung von
Richtlinien und Strategien zur verantwortungsvollen Nutzung von KiI.

3 vgl. Borges 2021: POTENZIALE VON KUNSTLICHER INTELLIGENZ MIT BLICK AUF DAS
DATENSCHUTZRECHT

4Vgl. Gupta u. a. 2024: Voices of the Future: Generation Z's Views on Al's Ethical and Social Impact

5Vgl. Guerra-Tamez u. a. 2024: Decoding Gen Z: Al’s influence on brand trust and purchasing behavior
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1.4 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in 10 Kapitel gegliedert. Der erste Abschnitt beginnt mit der der
Einleitung in das Thema, in der die Problemstellung dargelegt wird, um die Relevanz des
Themas darzulegen und um die Forschungsfrage zu formulieren. Nach der Zielsetzung und
der Darstellung des Forschungstands folgt das zweite Kapitel ,Grundlagen®. Dieser
Abschnitt vermittelt die theoretischen Grundlagen der Arbeit. Zun&chst wird die Kunstliche
Intelligenz umfassend behandelt, wobei auf die Definitionen der KI, den verschiedenen
Arten der KI, sowie deren Funktionsweise eingegangen wird. Danach wird das Thema
Marketing im digitalen Zeitalter erlautert, gefolgt von einer Betrachtung und Erklarung der
Generationen Y und Z im Allgemeinen und im Marketing. Im dritten Kapitel wird der
spezifische Einsatz von Kl in der Marketingkommunikation untersucht. Zunachst wird der
Einsatzbereich der Kl im Marketing beschrieben, gefolgt von einer Analyse der
Wahrnehmung der KI im Marketing durch Konsumenten. AbschlieBend werden
Unternehmen vorgestellt, die KI im Marketing anwenden. Im vierten Kapitel wird sich mit
dem Thema Ethik und KI auseinandergesetzt. Dies beginnt mit einer Definition der Ethik
und KI-Ethik, gefolgt von den wichtigen Aspekten der Transparenz und Verantwortlichkeit.
Weiterhin werden die Vermeidung von Algorithmic Bias und die Haftungsfragen bei Ki-
Entscheidungen  thematisiert. = AbschlieBend  werden  die Richtlinien und
Rahmenbedingungen fir Kl vorgestellt. Das finfte Kapitel behandelt den Datenschutz im
Kontext der KI. Auch dieses beginnt mit einer Einfihrung in den Datenschutz, danach folgen
Themen wie Einwilligung und Datenerfassung, der Verarbeitung und Speicherung von
Daten sowie Transparenz und Verantwortlichkeit. Zum Schluss werden auch hier
Regulatorische Rahmenbedingungen und Compliance diskutiert. Die Kapitel sechs und
sieben behandeln den Empirischen Teil der Arbeit, in Kapitel sechs wird die Untersuchung
vorgestellt, die im Rahmen der Arbeit durchgefihrt wurde, wahrend Kapitel sieben, die
Ergebnisse der Untersuchung prasentiert. In Kapitel 8 erfolgt die Diskussion der Ergebnisse.
Die Ergebnisse werden im Kontext der Forschungsfragen interpretiert und mit der
bestehenden Literatur verglichen, um deren Implikation zu diskutieren. Das Fazit im neunten
Kapitel fasst die wichtigsten Erkenntnisse der Arbeit zusammen. Es enthalt zudem die
Chancen und Herausforderungen fur Unternehmen. Zum Schluss wird im letzten Kapitel die
Limitationen der Untersuchung aufgezeigt und ein Forschungsausblick gegeben, in dem
mogliche zukinftige Forschungsfragen und Weiterentwicklungen des Themas erdrtert
werden.
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2 Grundlagen

Zu Beginn der Arbeit soll in diesem Kapitel eine Grundlagenbasis geschaffen werden. Dabei
werden die Themen Kunstliche Intelligenz, Marketing im digitalen Zeitalter, die Generation
Y und die Generation Z im Marketing ndhergebracht.

2.1 Kiunstliche Intelligenz

Im November des Jahres 2022 stellte das in Kalifornien ansassige Unternehmen OpenAl
den Chatbot ,ChatGPT", eine generative Kunstliche Intelligenz, vor und l6ste damit einen
groBen Hype um das Thema Kunstliche Intelligenz aus.®

Doch dieser Aufschwung im Bereich der Kl ist das Ergebnis einer langen
Entwicklungsgeschichte. Wolfgang Ertel beschreibt in seinem Buch, dass die Kl auf viele
alte wissenschatftliche Errungenschaften zurtickgreift und dass sie als eigene Wissenschaft
bis in die Mitte des 20. Jahrhunderts zurtick reicht. 7 In der Abbildung 1 zusehen ist ein
Zeitstrahl mit einem groben Uberblick der technologischen Entwicklungen zwischen 1950
und 2017. In diesen Jahren durchlief die Kl zahlreiche Phasen des Fortschritts und der
Stagnation, bevor sie zudem wurde, was wir heute kennen.
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Abbildung 1: Zeitstrahl der KI-Entwicklung (Deutscher Dialogmarketing Verband e.V., 2019, S. 34)

Bereits 1950 gab der britische Informatiker Alan Turing den ersten Impuls fur dieses
Themengebiet. Seine Publikation ,Computing Machinery and Intelligence” beschéftigte sich
mit der Frage ob Maschinen in der Lage sind zu denken, sage aber noch gleich bei der
Erscheinung, dass diese Frage nicht beantwortet werden kann. Im selben Jahr entwickelte

6 Vgl. Ball/Fejzo 2024: Kl-Historie
7Vgl. Ertel 2021: Grundkurs Kunstliche Intelligenz
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er das Imitation Game, auch bekannt als den Turing-Test, mit dem tberpruft werden soll,
ob eine Maschine in der Lage ist, menschliches Denken simulieren kann, und zwar so dass
ein menschlicher Gegenuber in einer textbasierten Unterhaltung nicht mehr in der Lage ist
zwischen einem Menschen und einer Maschine zu unterscheiden. Sobald diese Situation
eintritt, gilt der Test als bestanden und die Maschine gilt dem Menschen als ebenbirtig.®

Joseph Weizenbaum, Informatiker und spaterer KI-Kritiker, veroffentlichte 1966 das
Programm ELIZA um die Verarbeitung natirlicher Sprache durch einen Computer zu
demonstrieren. Simuliert wurde eine Therapiestunde, bei dem der Computer die Rolle des
Therapeuten Ubernahm. Dabei merkten die Klienten nicht, dass sie sich mit einem Chatbot
unterhielten. ELIZA benutze eine Methode zur Unterhaltung, welche auch von aktuellen
Chatbots benutzt wird.®

Bei ndherer Betrachtung der Abbildung lasst sich erkennen, dass zwischen den 1950er und
1960er Jahren die Kl-Forschung ihren Hohepunkt erlebt hatte. Nach diesen Jahrzehnten
flachte die Forschung ab und die US-Regierung stellte die Mittel zu Forschung nach und
nach ein, da nicht mehr genug Fortschritte sichtbar waren und die Zeit des KI-Winters
begann.

Bereits Mitte der 1980er Jahre erschienen erste Forschungsarbeiten, die sich mit
mehrschichtigen neuronalen netzte beschaftigten und damit die Grundlage fur die
Uberwindung des sogenannten Kl-Winters legten. Diese neuronalen Netze, die in der Lage
waren, komplexe Muster und Zusammenhéange zu erkennen, wurden zu einen zentralen
Forschungsthema und trugen entscheidend dazu bei, dass die Kiinstliche Intelligenz wieder
eine vielversprechende Zukunftsaussicht erhielt.2° Durch den Sieg des Schachcomputers
Deep Blue 1997 wurde der Forschung ein neuer Aufschwung verliehen, da der Computer
zu dem Zeitpunkt dem Menschen tberlegen war. 11

Im Laufe der Zeit haben sich neuronale Netze ebenso etabliert wie Mikrofone, Kameras und
andere Sensoren. Die Algorithmen in der Kl wurden durch die Entwicklung des Data Mining
Mitte der 1990er Jahre und des Deep Learning Anfang der 2000er Jahre zunehmend
lernfahiger. Darlber hinaus wurde an regelbasierten Systemen geforscht, was zu einer
Vielzahl von Anwendungsmdglichkeiten fur KI-Systeme und die sie nutzenden
Unternehmen gefihrt hat.'?

Rasend schnell entwickelte sich die Kl von einem Forschungsobjekt zu einem Begleiter in
unserem Alltag, insbesondere durch digitale Assistenten, die bei alltaglichen Problematiken

8 Vgl. Diwo 2024: Was ist eine Turing-Test?

? Vgl. Dahm 2022: Wie kunstliche Intelligenz unser Leben pragt

10vgl. Dahm 2022: Wie kinstliche Intelligenz unser Leben pragt

11 'vgl. Makridakis 2017: The forthcoming Artificial Intelligence (Al) revolution: Its impact on society and firms

12ygl. Dahm 2022: Wie kinstliche Intelligenz unser Leben pragt
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helfen. Zunehmend kommen ebenfalls digitale Helfer wie Bots zum Einsatz, die
verschiedene Services fur Menschen bringen. 3

Kl erweist sich dabei als ein hilfreiches Instrument, nicht nur fir Privatpersonen, sondern
auch fur Unternehmen. Ein Beispiel ist Netflix, welches bereits 1997 die Potenziale der Kl
fur ihr Marketing und Empfehlungssystem entdeckte oder AfriCola, die Kl fiur ihre
Marketingkampagne im Jahr 2023 erfolgreich einsetzte.!* Durch diese wachsende
Begeisterung ergibt sich auch hier die Frage, was genau ist Kinstliche Intelligenz?

2.1.1 Definition der Kiunstlichen Intelligenz

Andreas Wagener berichtet in seinem Buch, das es Schwierigkeiten gibt, eine geeignete
Definition fur die Kinstliche Intelligenz zu finden. Es ist problematisch die Vielzahl an
Bereichen, Funktionen, Leistungen und Attribute zusammenzufassen, um sie unter eine
Definition zu bringen. Auf der einen Seite liegt das an der raschen Entwicklung dieses
Bereiches und auf der anderen Seite an der Uneinigkeit dartiber, was Intelligenz eigentlich
ist. Daher ist die Deutungshoheit im Bereich der Intelligenz seit Jahren umkampft. Es ist
umstritten, wie dieser Begriff definiert und gemessen werden soll. Zudem gibt es
Diskussionen Uber verschiedene Formen der Kl ohne das deren Kerngehalt abschlie3end
geklart wurde. °

Im Buch von Markus H. Dahm wird Intelligenz als allgemein die Féahigkeit beschrieben,
unterschiedliche Probleme — zum Beispiel logische, sprachliche oder sinnorientierte zu
I6sen. Die Intelligenz eines Menschen sei aber nicht nur auf diese Fahigkeiten beschréankt.
Als Grundintelligenz wird die Fahigkeit bezeichnet, sowohl in einer Disziplin sehr gute
Leistungen zu erbringen als auch in anderen Bereichen starke Leistungen zu zeigen.

Auf dieser Basis erklart Markus, dass Intelligenz durch folgende Fahigkeiten beschrieben
werden kann:

- Die Fahigkeit, sich ein eigenes Bild von der Welt zu machen:

- Die Fahigkeit, Zusammenhange und Fakten zu verstehen:

- Die Fahigkeit zur Verallgemeinerung (Abstraktion) und zum Transfer:
- Die Fahigkeit zu lernen:

Die Starke der Auspragung dieser Fahigkeiten hangt davon ab wie ,intelligent* etwas ist.
Dieser Ansatz kann auch bei der Kunstlichen Intelligenz nachverfolgt werden. Kinstliche
Systeme werden als intelligent bezeichnet, wenn alle genannten Fahigkeiten vorhanden

13 Vgl. Richter u. a. 2019: Kiinstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
14 vgl. Berens/Bolk 2023: Content Creation mit Kl
15 Vgl. Wagener 2023: Kunstliche Intelliegenz im Marketing
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sind, Aber auch bei diesen Systemen wird unterschieden, je nachdem welche Fahigkeit
starker ausgepragt ist. Daher existieren folgende Untergruppen der Kil:

- Schwache Kl (narrow Al)

- Allgemeine KI (Artificial General Intelligence)
- Human-Level-KI

- Super Kl (Superintelligence)

Stand Heute gehoren alle derzeit existierenden Kinstlichen Intelligenzen zum Bereich der
schwachen KI.16

Wie bereits erwédhnt wurden zahlreiche Versuche unternommen dieses Thema zu
definieren. Der Begriff ,Artificial Intelligence (Al)* wurde bereits 1956 auf einer
interdisziplinaren Konferenz am Dartmouth College gepragt.t’

Im Folgenden werden einige Versuche genannt, bevor eine eigene Definition
wiedergegeben wird.

,Grundsatzlich kann man Ki als den Versuch beschreiben,
Andreas Wagener | klassische menschliche kognitive Funktionen sowie darauf
(2020) basierende Entscheidungsstrukturen auf maschinelle und
computerisierte Systeme zu Ubertragen.“*®

Joachim
Reinhart, Oliver
Mayer, Christian
Greiner (2021)

»Wir bezeichnen mit Kinstlicher Intelligenz Systeme, die mdglichst
eigenstandig Aufgaben losen kénnen, indem sie die beste
mogliche Aktion in einer bestimmten Situation wahlen.“*®

~Kunstliche Intelligenz oder Kl ist eine Technologie, die es
IBM Computern oder Maschinen erméglicht, menschliche Intelligenz
und Problemlésungsfahigkeiten zu simulieren.“?°

.erforschung ,intelligenten® Problemlésungsverhaltens sowie die
Erstellung ,intelligenter* Computersysteme. Kinstliche Intelligenz
(K1) beschattigt sich mit Methoden, die es einem Computer
ermoglichen, solche Aufgaben zu l6sen, die, wenn sie vom
Menschen gelost werden, Intelligenz erfordern.“?!

Richard Lackes
(2018)

16 vgl. Dahm 2022: Wie kinstliche Intelligenz unser Leben pragt

17 Vgl. Reinhart/Mayer/Greiner 2021: Kinstliche Intelligenz - eine Einfiihrung
18 Wagener 2023: Kunstliche Intelligenz im Marketing

19 Reinhart/Mayer/Greiner 2021: Kinstliche Intelligenz - eine Einfihrung

20 IBM: Was ist kiinstliche Intelligenz (KI)?

21 Lackes 2018: Kunstliche Intelligenz (KI). Gabler Wirtschaftslexikon
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.Klnstliche Intelligenz (KIl) ist ein Teilgebiet der Informatik. Sie
imitiert menschliche kognitive Fahigkeiten, indem sie Informationen

Fraunhofer IKS aus Eingabedaten erkennt und sortiert. Diese Intelligenz kann auf
programmierten-Ablaufen basieren oder durch maschinelles
Lernen erzeugt werden.“??

Tabelle 1: Ausgewahlte Definitionen tber die Kinstliche Intelligenz

Daraus lasst sich schliel3en:

Kinstliche Intelligenz ist die Wissenschaft und Technik der Entwicklung intelligenter
Maschinen und Computerprogramme, die menschliche kognitive Funktionen und
Entscheidungsstrukturen nachahmen. Sie befasst sich mit der Erforschung und
Implementierung von Methoden, die es Computern erméglichen, Aufgaben zu l6sen, die
menschliche Intelligenz erfordern, indem sie menschliche Fahigkeiten durch
Informationsverarbeitung und maschinelles Lernen zu Problemlésung simuliert.

2.1.2 Arten der Kunstlichen Intelligenz

Die Kl hat viele verschiedene Arten, die sich in ihrer Komplexitat, dem Anwendungsbereich
und der Fahigkeit unterscheiden. Generell kann man KI in die folgenden drei
Hauptkategorien einteilen:

Schwache KIl, auch Applied Atrtificial Intelligence (AAl) genannt, sind Systeme, die nur
wenige Merkmale menschlicher Intelligenz nutzen, um konkrete Anwendungsfalle zu
bearbeiten. Ihre Aufgabe ist es den Menschen bei bestimmten Aufgaben zu unterstitzen,
sie haben daher kein eigenes Bewusstsein und bendtigen auch keines. Intelligente Systeme
beziehen sie sich auf die maschinelle Bearbeitung einzelner Problemlésungen und
Anwendungsbereiche. Diese Art der KI besitzt einen begrenzten Grad an Autonomie sowohl
in der Entscheidungsfindung als auch in der Ausfuhrung von Handlungen. Schwache
Systeme unterstitzen den Menschen in vielen Einzelbereichen mit bestimmten Fahigkeiten,
wie beispielsweise bei der Ubersetzung von Texten mit generativer KI. AAl ist heute weit
verbreitet und findet sich in vielen Anwendungen des taglichen Lebens wieder.??

Artificial General Intelligence (AGI), auch bekannt als starke Kl, erfordert die Fahigkeit zu
intelligentem Handeln. Das Ziel von AGI ist es, eine Form der Intelligenz zu schaffen, die
mindestens genauso leistungsfahig ist wie die menschliche, wenn nicht sogar Uberlegen.
Zu den erforderlichen Fahigkeiten einer AGI gehdren logisches Denken, eigenstandiges
lernen und die Fahigkeit zur autonomen Entscheidungsfindung. Allerdings stellt die
Umsetzung dieser Eigenschaften eine enorme Herausforderung dar, da es bislang noch

22 Fraunhofer IKS: Was ist Kiinstliche Intelligenz? Was ist maschinelles Lernen?

23 \/gl. Reichart/Mayer/Greiner 2021: Kinstliche Intelligenz
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keine Systeme gibt, die diese komplexen Fahigkeiten auf einem Niveau erreichen, das mit
menschlicher Intelligenz vergleichbar ware.?* Die Vision einer starken Kl umfasst die
konkrete Nachbildung menschlicher Denkweisen, entsprechende Abstraktionsfahigkeiten
und die Entwicklung eines eigenen Bewusstseins. Eine solche Kl sollte sich insgesamt so
intelligent wie ein Mensch verhalten und menschliches Denken mechanisieren kdnnen.
Derzeit existiert die starke Kl bisher nur in der Fiktion. Eine solche KI misste den oben
genannten Turing-Test bestehen um als solche Anerkannt zu werden.?®

Als hochste Form der Kl wird als Artificial Superintelligence (ASI) bezeichnet. Da ASI derzeit
nur eine Hypothese ist, besteht Ungewissheit dariber, ob und wann eine solche
Superintelligenz entwickelt wird. 26 Die Vorstellung fiihrt zu auRerordentlichen Diskussionen
in der Literatur und im Internet. Die Superintelligenz wird von Nick Bostrom als ein System,
das in allen Aspekten dem intelligentesten Menschen tberlegen ist, definiert.?” Zur Erfullung
der ASI-Bezeichnung genugt es, wenn das System dem Menschen bereits ein Stlick
tberlegen ist.?®

2.1.3 Funktionsweise der Kiunstlichen Intelligenz

Eine Kl zeichnet sich durch ihr System, ihre Leistung und ihre Ergebnisse aus, wobei nicht
immer ersichtlich ist, wie das Ergebnis zustande kommt. Dies wird als ,BlackBox*
bezeichnet. Die Funktionalitaten der Kl werden in der Regel in drei Bereiche unterteilt:
Maschielles Lernen, Deep Learning und Cognitive Computing. Diese drei Bereiche
unterscheiden sich sowohl in ihrem Anwendungszweck als auch in ihrem Autonomiegrad.
29 In der Abbildung 3 wird dies verdeutlicht.

24 Vgl. Hernandez-Orallo 2017: Evaluation in artificial intelligence: from task-oriented to ability-oriented
measurement; Leis 2006: Robots—our future partners

25 Vgl. Reichart/Mayer/Greiner 2021: Kiinstliche Intelligenz

26 \/gl. Fang/Hanning/Xiao 2018: Will Artificial Intelligence Surpass Human Intelligence?; Hausner/Jung 2017:
Superintelligenz: Chance oder Bedrohung

27 Vgl. Richter u. a. 2019: Kunstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
28 \V/gl. Miller/Bostrom 2016: Future progress in artificial intelligence: A survey of expert opinion

29 Vgl.Bottcher/Klemm/Velten 2017: Machine Learning im Unternehmenseinsatz; Heinrich/Stiihler 2018: Die
Digitale Wertschopfungskette: Kiinstliche Intelligenz im Einkauf und Supply Chain Management
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Abbildung 2: KI-Funktionalitaten und deren Kategorisierung (in Anlehnung an Béttcher et al. 2017). (Quelle:
Deutscher Dialogmarketing Verband e. V. Hrsg. 2019)

Machine Learning (ML) gilt als der wichtigste technische Ansatz der Kl und bildet die
Grundlage fir die Entwicklung neuer Lésungen in einem breiten Anwendungsspektrum.3°
Die Bedeutung von ML liegt darin, eine effiziente Verarbeitung grof3er Datenmengen zu
ermdglichen, bei der traditionelle und regelbasierte Systeme bereits an ihre Grenzen stol3en
konnen.3! Neue und unbekannte Daten werden genutzt, um konkrete Schlussfolgerungen
fur spezifische Problemstellungen zu ziehen. Dies geschieht, indem das kunstliche System
anhand von Daten und Beispielen trainiert wird und auf diese Weise lernt, Muster oder
wiedererkennbare Merkmale zu erkennen. 32 ML findet ein breites Anwendungsspektrum,
das von der Spam-Erkennung, der Personalisierung von Inhalten, der Klassifikation von
Dokumenten, der Vorhersage von Kundenwanderungen bis hin zur automatisierten
Losungsempfehlungen fir den Kundenservice reicht.33

Deep Learning (DL) ist eine spezialisierte Form des ML, die es Computern ermdglicht,
komplexe Aufgaben durch die Analyse grof3er Datenmengen zu bewaltigen. Oft wird DL als
eine Unterdisziplin des ML betrachtet, da es auf kiinstliche neuronale Netze basiert, die die
Funktionsweise des menschlichen Gehirns simulieren. Dabei werden mehrschichtige
neuronale Netzwerke genutzt, um Daten in verschiedenen Schichten zu verarbeiten, wobei
die Ausgabe einer Schicht als Eingabe fiir die nachste dient. Dadurch kénnen komplexe
Muster und Beziehungen in den Daten erkannt werden, die Uber die Fahigkeiten
herkdbmmlicher maschineller Lernverfahren hinausgehen. DL wird haufig in den Bereichen
des Bild- und Spracherkennung, Betrugserkennung oder auch in der medizinischen
Diagnostik eingesetzt. DL erfordert jedoch erhebliche Rechenressourcen bei der

30 Vgl. Richter u. a. 2019: Kiinstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
31 Vgl. Hartmann 2018: Machine Learning und IT-Security

32 Vgl. Hartmann 2018: Machine Learning und IT-Security; Hecker u. a. 2017: Kiinstliche Intelligenz und die
Potenziale des maschinellen Lernens fur die Industrie

33 \gl.Bottcher/Klemm/Velten 2017: Machine Learning im Unternehmenseinsatz; Matthiesen 2017:
Maschinelle Ubersetzung im Wandel
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Verarbeitung der Daten, zudem wird die Nachvollziehbarkeit der Entscheidungen durch die
Komplexitat erschwert.3*

Cognitive Computing (CC) und Kinstliche Intelligenz (KI) sind Technologien, die
Aufgaben und Entscheidungen Ubernehmen, die traditionell von Menschen ausgefihrt
werden. Diese Systeme konnen ,menschliche® Eigenschaften nachahmen und mit
mehrdeutigen und unklaren Informationen umgehen. CC bezieht sich auf Systeme, die
Informationen ahnlich wie das menschliche Gehirn verarbeiten und dadurch lernen,
Schlussfolgerungen zu ziehen, Sprache verstehen, Muster erkennen und Entscheidungen
treffen. CC unterstitzt den Menschen bei komplexen Aufgaben durch Analyse grof3er
Datenmengen und Lieferung von nutzlichen Erkenntnissen. Von wirklicher Kl ist die Rede,
wenn Maschinen vollstandige kognitive Fahigkeiten haben und nicht mehr vom Menschen
zu unterscheiden sind. Diese Systeme kdnnen eigenstandig lernen, Strategien entwickeln
und Entscheidungen treffen ohne menschliches Eingreifen.3®

Insgesamt bietet Kl erhebliche Vorteile, bringt jedoch auch Herausforderungen wie den
hohen Ressourcenbedarf und die mangelnde Nachvollziehbarkeit der Entscheidungen mit
sich.

34 Vgl. Holdsworth/Scapicchio 2024: What is deep learning?

35 vVgl. Bottcher/Klemm/Velten 2017: Machine Learning im Unternehmenseinsatz; Hecker u. a. 2017:
Kinstliche Intelligenz und die Potenziale des maschinellen Lernens fur die Industrie
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2.2 Das Marketing im Digitalen Zeitalter

Das Marketing umfasst samtliche marktorientierte Aktivitaten eines Unternehmens, darunter
die Verbreitung von Informationen Gber Produkte und Dienstleistungen, weiterfihrende
Vertriebsaktivitaten, der eigentliche Verkauf, Aufgaben der Preisgestaltung sowie die
Produktentwicklung. Diese vielfaltigen Aufgabenbereiche lassen sich in vier grundlegende
Kategorien unterteilen: Price, Place, Promotion und Product. Im deutschen entspricht diese
dem sogenannten Marketing-Mix, der die Marketingaktivititen in die Bereiche der
Preispolitik, Distributionspolitik, Kommunikationspolitik und Produktpolitik gliedert. Diese
Kategorien dienen als strategische Leitlinien, um die Marketingmalinahmen eines
Unternehmens gezielt zu steuern und auf die Bedirfnisse des Marktes abzustimmen. 36
Abbildung 4 zeigt die relevanten Aufgabenbereiche der jeweilen Kategorie.

Wie muss das Produkt

) . Wie wird der Preis
Produktpolitik Preispolitik festgalegt?
»Products wPrices

beschaffen sein?

+ Produktrmerkmalbe, * Presstrategien
Bestamdteile + Abschépfung von

+ Qualitat Preisbereitschaften

+ Sortimentsrusammenstellung + Presdifferenzierung

+ Werpackung + Rabatte

+ Design « Zahlungsfristen

Kommunikationspelitik Distributionspolitik

*Promotions »Places

+ Kommunikationsstrategie = Wertriebsorganisation

+ Entwicklung der « Kundenstrategien
oo L koA Kot « Distributionskanale

+ Zeitliche « AbsatPwege

Wit ea thonsplamiang « Logistik
« Standort

+ Budgetallokation

Wie soll das Produkt

Wie wird das Angebot

kommuniziert?

vertrieben werden?

Abbildung 3: Der Marketing-Mix (4P): alle auf den Markt gerichteten Aktivitaten (Quelle: Andreas Wagener,
2023)

Die Digitalisierung hat das Wesen des Marketings in den letzten Jahren erheblich verandert.
Analysen und Schlussfolgerungen, auch in automatisierter Form gehdren heute zum
Tagesgeschatft eines erfolgreichen Marketers. Besonders im Bereich der digitalen Werbung
lassen sich die Wirkungen von Werbeaktionen und Verkaufserfolgen durch exakte Messung
der Conversions von Interessenten zu tatsachlichen Kaufern und die lickenlose
Nachverfolgung der Customer Journey mittlerweile sehr gut bestimmen.

Im Buch ,Marketing im Zeitalter der Digitalisierung“ von Nils Urbach wird beschrieben, dass
insbesondere jungere Konsumente, vor allem die ,Digital Natives®, verstarkt digitale

36 \/gl. Wagener 2023: Kunstliche Intelligenz im Marketing
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Angebote suchen und digitale Kandle fur ihren Kaufprozess nutzen. Allerdings zeigt sich
auch bei alteren Personen eine zunehmende Nutzung digitaler Angebote und Kanéle im
Kaufprozess, sofern diese benutzerfreundlich gestaltet sind und einen klaren Mehrwert
gegeniber analogen Alternativen bieten.®’ Diese Entwicklung unterstreicht die wachsende
Bedeutung digitaler Marketingstrategien, die auf verschiedene Altersgruppen zugeschnitten
sind und den unterschiedlichen Bedurfnissen der Konsumenten gerecht werden.

Eine weitere Veranderung im Kundenverhalten zeigt sich in der Nutzung der
Marketingkanale. Studien belegen, dass das lineare Fernsehen an Bedeutung verliert,
insbesondere bei den jungeren Generationen, die zunehmend auf Video-on-Demand-
Anbietern wie Netflix umsteigen. Dabei ist zu beachten, dass diese neuen Kanéale weit mehr
als bloR3 digitale Abbilder ihrer analogen Vorganger. Sie bieten in der Regel deutlich mehr
Interaktionsmdglichkeiten, die es den Nutzern ermdéglichen, Inhalte flexibler und
personalisierter zu konsumieren.38

Ein offensichtlicher Treiber des digitalen Marketings ist die rasante Entwicklung digitaler
Technologien. Diese Technologien sind der Ausldser fur die aktuellen Veranderungen und
eroffnren neue Mdoglichkeiten zur Neuausrichtung von Markenmanagement und
Marktkommunikation. Relevante Technologien werden unter dem Akronym ,SMACIT®
zusammengefasst, das fur Social Media, Mobile Computing, Analytics, Cloud Computing
und das Internet of Things steht. Diese Technologien verédndern die Art und Weise, wie
Unternehmen mit ihren Zielgruppen interagieren und bieten innovative Anséatze, um
Marketingstrategien effizienter und zielgerichteter zu gestalten.2°

Aktuelle Technologietreiber sind Virtual Reality (VR) und Augmented Reality (AR). VR
ermdglicht die Darstellung und Wahrnehmung in einer computergenerierten, virtuellen
Umgebung. AR bezeichnet die Vermischung von virtueller und physischer Realitat, wobei
Videos oder Bilder durch computergenerierte Zusatzinformationen oder virtuelle Objekte
erganzt werden. VR wird haufig im E-Commerce eingesetzt, um den Kunden bei der
Produktkonfiguration zu unterstitzen und diesem eine bessere Vorstellung vom
individuellen Produkt zu vermitteln. Durch den Einsatz von AR kénnen die ausgewahlten
Produkte dann in Echtzeit in den realen Raum integriert werden.*°

Ein weiterer technologischer Trend sind digitale Sprachassistenten und der damit
verbundene Voice Commerce oder Conversational Commerce.*! Digitale
Sprachassistenten sind Softwarelésungen, die auf Basis von Spracherkennung-, -analyse
und -synthese gesprochene Anweisungen verarbeiten und ausfiihren. Sie nutzen Big Data

37 \Vgl. Urbach 2020: Marketing im Zeitalter der Digitalisierung
38 \Vgl. Urbach 2020: Marketing im Zeitalter der Digitalisierung
39 Vgl. Urbach 2020: Marketing im Zeitalter der Digitalisierung
40 Vgl. Fischer 2018: Mobelkauf per App: Augmented Reality holt virtuelle Sofas ins Zimmer

41 \V/gl. Tuzovic/Paluch 2018: Conversational Commerce — A New Era for Service Business Development?
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Analytics und KI zur Verarbeitung und werden auf klassischen Endgeraten wie
Smartphones und Tablets sowie auf stationdren Geraten und anderer Hardware wie Smart
Speakern eingesetzt. Zu den dominierenden Assistenten zahlen Alexa, Siri, Google
Assistant, Cortana und Bixby, die bereits von 36% der Deutschen im Alltag genutzt
werden.*?

Der derzeit am meisten diskutierte Trend im digitalen Marketing ist die Kiinstliche Intelligenz.
Menschen stehen zunehmend vor der Herausforderung, in ihrem Alltag mit KI-Systemen zu
interagieren. Daher sollten Unternehmen bei der Gestaltung von KI-Lésungen nicht nur die
technologische Weiterentwicklung im Fokus haben, sondern auch die menschliche
Interaktion mit KI. Es ist entscheidend, dass Kl-Systeme benutzerfreundlich und intuitiv
gestaltet werden, um das Vertrauen der Nutzer zu gewinnen und eine nahtlose Integration
in den Alltag zu erméglichen. Unternehmen, die diesen Aspekt berticksichtigen, kénnen ihre
Kl-Losungen erfolgreicher auf den Markt einfiihren.*3 Dartiber hinaus sollte der Einsatz von
Kl als unternehmerische Gesamtaufgabe verstanden werden, bei der auch ethische
Perspektiven berlicksichtigt werden missen.** Wie in anderen Unternehmensbereichen
wird auch im Marketing eine neue Stufe der Automatisierung durch Kl erwartet. Bereits
heute gibt es zahlreiche Ansatzpunkte fir den Einsatz von KI im Marketing. So kdnnen
beispielsweise Kundeninteraktionen im Support durch Chatbots unterstitzt werden. Weitere
Ansatzpunkte fur Kl im digitalen Marketing liegen in der Mustererkennung von
Kundenverhalten, der Automatisierung von Werbekampagnen sowie der personalisierten
Automatisierung von Werbung (Hyper-Targeting).

Insgesamt ermoglicht das digitale Marketing eine gezielte, effizientere und interaktive
Ansprache der Kunden. Unternehmen kodnnen ihre Marketingstrategien kontinuierlich
anpassen und optimieren, um die besten Ergebnisse zu erzielen.

Die Datenanalyse spielt im digitalen Marketing eine zentrale Rolle und hat die Art und Weise
wie Unternehmen ihre Marketingstrategien gestalten grundlegend verandert. Durch die
Erhebung und Auswertung umfangreicher Datenmengen kdnnen Unternehmen tiefere
Einblicke in das Verhalten, die Vorlieben und Bedirfnisse ihrer Kunden gewinnen. Diese
Erkenntnisse ermdglichen es, MarketingmalRnahmen prézise zu planen und gezielt auf
individuelle Kundenbedurfnisse auszurichten.

Mit der Hilfe von Big Data und fortschrittlichen Analysetools kdnnen Marketingexperten die
Customer Journey - den Weg des Kunden vom ersten Kontakt bis hin zum Kauf — detailliert
nachvollziehen und optimieren. Durch das Tracking von Onlineinteraktionen, sozialen

42 \/gl. Capgemini 2018: Conversational commerce — why consumers are embracing voice assistants in their
lives

43 Vgl. Yilmaz u. a. 2019: Think beyond tomorrow : KI, mein Freund und Helfer: Herausforderungen und
Implikationen fir die Mensch-KI-Interaktion

44 \/gl. Urbach 2020: Marketing im Zeitalter der Digitalisierung
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Medien und anderen digitalen Berthrungspunkten wird ein umfassendes Bild des
Kundenverhaltens gezeichnet, welches wiederum fir die Entwicklung personalisierter
Marketingstrategien genutzt wird. .4

2.3 Die Generation Y im Marketing

Die Generation Y umfasst die Geburtenjahrgange zwischen den 1980er Jahren und den
frihen 1990er Jahren. Da ihre Geburtsjahre um die Jahrtausendwende liegen, werden sie
daher auch ,Millennials® genannt. In Deutschland zahlen knapp 20% der Bevolkerung zu
dieser Generation dazu. Diese Generation ist durch ihre intensive Nutzung von Technologie
und ihre Affinitat zu digitalen Medien gekennzeichnet. Sie werden zu den Digital Natives
gezahlt, da sie mit den Anfangen des Internets und der Mobiltechnologie aufgewachsen
sind, obwohl sie ihre Kindheit gré3tenteils ohne verbracht haben. Sie zeigen vor allem durch
ihre Neugierde, Wissbegierde und einem starken Sinn fir Gleichberechtigung aus. Sie
legen ebenfalls groRen Wert auf Transparenz, Authentizitat und soziale Verantwortung. Der
Generation wird ebenfalls zugeschrieben, dass sie vieles in ihrem Leben, ob privat oder
beruflich, hinterfragen. Dies spiegelt sich auch in ihrem Namen wider (Y wird im englischen
wie ,why“ ausgesprochen - Generation Warum?).46

Die Redaktion von Salesforce Germany beschreibt, dass diese Generation fir das
Marketing eine besondere Herausforderung darstellt, da die traditionellen
Marketingstrategien oftmals nicht ausreichend sind, um diese technikaffine und auch
anspruchsvolle Zielgruppe zu erreichen. Mdgliche Griinde werden genannt:

- die Anspruche der Generation an das Marketing.

- das Mediennutzungsverhalten.

- die Veranderung des Medienverhaltens im Vergleich zu friheren Generationen.
- die mogliche Gefahr durch veraltete Marketingbotschaften.

Um dem entgegenzuwirken, mussen Unternehmen daher meist innovative Ansatze
entwickeln, um Millennials erfolgreich anzusprechen und zu binden.

- Unternehmen sollen die Generationsmitglieder eher personlich, interaktiv, mobil und
einfallsreich ansprechen, um das Vertrauen zu gewinnen.

- Vermehrt auf Authentizitat und Transparenz setzten.

- Social Media mit begeisterndem Content nutzen und einsetzten.

- Die Community-Beziehungen durch Interaktion férdern.

- Influencer fir das Marketing gewinnen.*’

45 Vgl. Ebner/Biuhnen/Urbach 2014: Think Big with Big Data: Identifying Suitable Big Data Strategies in
Corporate Environments

46 \Vgl. studyflix 2024: Generation Y « Millennials « Definition und Merkmale

47 \/gl. Salesforce Redaktion 2017: Generation Y: Wie Sie die Millennials mit Marketing Giberzeugen
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Die Generation Y stellt hohe Anforderungen an das Marketing, die durch den Einsatz von
Kl-Technologien erfullt werden kénnen. Unternehmen miissen personalisierte, transparente
und interaktive Marketingstrategie entwickeln, um diese technikaffine und anspruchsvolle
Zielgruppe zu erreichen.

2.4 Die Generation Z im Marketing

Auf Y folgt bekanntermal3en Z. Die Menschen, welche zwischen den Jahren 1995 und 2010
geboren wurden, gehoéren der Generation Z oder den ,Zoomer“ an. Die Mitglieder werden
ebenfalls zu den Digital Natives gezahlt, da sie von Kindheitstagen mit der digitalen
Technologie aufgewachsen sind. Damit kennen sie eine Welt ohne Technologie und ohne
das Internet nicht mehr, da sie mit standiger Vernetzung und Digitalisierung aufgewachsen
sind. Diese Generation wird zugeschrieben, dass sie auf Nachhaltigkeit, soziale
Gerechtigkeit, Umweltschutz und Menschenrechte setzt. Genau wie Millennials setzten sie
ebenfalls auf Transparenz und Authentizitat sowohl im sozialen als auch im politischen
Bereich sowie auf eine klare Kommunikation. Im Bereich des Konsumverhaltens und der
Markenwahrnehmung bevorzugen sie eher Marken, die nachhaltig und ethisch handeln. 48

Da die Generation einen Bevoélkerungsanteil von etwa 16,6 Millionen Menschen hat sie sich
zur grof3ten Kaufergruppe entwickelt. Mit diesen Zahlen sollten Marketer sich immer mehr
mit dem Entwurf von Marketing-Strategien fur diese Generation auseinandersetzen. Es wird
gesagt, dass es nicht ,die eine Marketing-Losung” gibt. Es gebe aber dennoch einige ,Best
Practices” die sich von Wertvorstellungen ableiten konnen.*°

Im Buch ,Marketingkommunikation mit der Generation Z“ wird beschrieben, dass ein
entscheidender Faktor fur eine erfolgreiche Marketingkommunikation darin besteht, die
Mitglieder dieser Generation auf ihrer Customer Journey uber die passenden Medienkanale
technisch prézise und situativ passend zu erreichen. Es geht darum, die richtigen
Botschaften zur richtigen Zeit Uber die richtigen Kanale zu vermitteln, um die
Aufmerksamkeit und das Interesse der Generation Z effektiv zu gewinnen und zu halten.>°
Damit wird gemeint, dass eine erfolgreiche Marketingkommunikation darauf abzielt, die
Generation wahrend ihrer gesamten Customer Journey (Kundenreise) zu begleiten. Dies
soll durch die Nutzung passender Medienkanéle geschehen, die sowohl technisch prazise
als auch situativ angemessen sind. Sprich die Generation Z zur richtigen Zeit am richtigen
Ort mit relevanten und ansprechenden Inhalten zu erreichen, um ihre Aufmerksamkeit zu
gewinnen und sie zu Uberzeugen.

Im Buch werden folgende Erfolgsfaktoren genannt, welche kurz erklart werden. Weitere
detaillierte Informationen finden sich im oben genannten Buch.

48 \Vgl. Martens 2024: Was bedeutet Generation Z: Merkmale, Werte und Einflussfaktoren
49 Vgl. Scheele 2020: Generation Z Marketing: 6 MaBnahmen, um junge Menschen zu begeistern

50 Vgl. Kleinjohann/Reinecke 2020: Marketingkommunikation mit der Generation Z
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Erreichbarkeit durch Medienkanale und Instrumente:

Da die Generation fast ausschlie3lich digital kommuniziert und soziale Medien
intensiv nutzt, sind diese Kandle fir das Marketing unerlasslich. Eine Omnichannel-
Strategie ist notwendig, um die Mitglieder authentisch und konsistent Uber
verschiedene Medien hinweg zu erreichen. Das Peer-Network spielt dabei eine
zentrale Rolle, da die Generation stark von ihrem sozialen Umfeld beeinflusst wird.
Unternehmen sollten authentische und unterhaltsame Werbung gestalten
insbesondere auf Plattformen wie Instagram oder YouTube, um diese Zielgruppe
effektiv anzusprechen. 5!

Relevanz durch Content und Angebot:

Neben der Auswahl treffsicherer Medienkanéle sind der kommunizierte Content
sowie das Produkt- und Serviceangebot entscheidende Erfolgsfaktoren im
Marketing. Marken mussen in ihrer Kommunikation relevant und wertvoll erscheinen.
Werbung erzeugt oft Ablehnung, besonders Fernsehwerbung wird haufig ignoriert
oder umgeschaltet, wahrend interessante Social Media Werbung eher aufgenommen
wird. Erfolgreiche Werbung fir diese Generation sollte humorvoll, interessant,
kurzweilig und gesellschaftlich relevant sein.>?

Identifikation durch Werte:

Von Unternehmen wird erwartet, dass sie ethisch und sozial verantwortlich zu
handeln, insbesondere bei der Produktion und Vermarktung ihrer Marken. Dank ihrer
digitalen Vernetzung kann die Gen. Z sie die Beschaftigungspraktiken kritisch
Uberpriufen und unethisches Verhalten aufdecken. Unternehmen muissen daher
authentische ethische Werte in ihrer Marken-DANN verankern und ihre gesamte
Wertschopfungskette Gberprufen.

Authentizitat durch Kongruenz:

Um ernst genommen und wahrgenommen zu werden, sollten Unternehmen
authentische Botschaften kommunizieren und Geschichten rund um ihre Produkte
erzahlen (Stichwort: Storytelling). Die Mission des Unternehmens muss klar sein und
den Bedirfnissen der Konsumenten entsprechen. Diese Positionierung sollte
konsistent und unverwechselbar tber alle Kanale hinweg kommuniziert werden.
Einzigartigkeit durch Personalisierung:

Unternehmen sollten ihre Angebote und digitalen Praferenzen auf die Bedurfnisse
der Generation ausrichten. Dabei bieten sich drei Strategien an, um ein besonderes
Markenerlebnis zu schaffen: Einmaligkeit durch individuelle Produkte,

51 vgl. Kleinjohann/Reinecke 2020: Marketingkommunikation mit der Generation Z

52 \/gl. criteo 2018: Generation Z— der Report
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Personalisierung durch Co-Creation und Limitierung durch exklusive Design-
Kooperationen und limitierte Auflagen.®3

Mit den beschriebenen Erfolgsfaktoren kénnen Unternehmen diese Generation effektiver
ansprechen als mit herkémmlichen Methoden. Authentizitat, Relevanz und personalisierte
Erlebnisse sind entscheidend, um das Vertrauen und die Aufmerksamkeit dieser
technikaffinen und anspruchsvollen Zielgruppe zu gewinnen.

53 \Vgl. Kleinjohann/Reinecke 2020: Marketingkommunikation mit der Generation Z
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3 Die Kl in der Marketingkommunikation

Die rasante Entwicklung der Kl hat das Potenzial, die Marketingkommunikation grundlegend
zu verandern. Weltweit setzen Unternehmen zunehmend auf Kl-basierte Technologien, um
ihre Marketingstrategien zu optimieren und personalisierte Kundenerlebnisse zu schaffen.
Diese Transformation kann nicht nur die Effizienz von Marketingkampagnen erheblich
steigern, sondern auch die Art und Weise wie Marken mit ihren Zielgruppen interagieren,
tiefgreifend beeinflussen. Die Wahrnehmung von Kl in der Marketingkommunikation ist
dabei zweigeteilt: Einerseits wird Kl als innovatives Werkzeug gefeiert, das neue
Maglichkeiten er6ffnet, andererseits bestehen Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes,
der Transparenz und ethischer Implikationen. Unternehmen stehen vor der
Herausforderung diese Technologie verantwortungsvoll einzusetzen, um das Vertrauen der
Konsumenten zu wahren und gleichzeitig die Vorteile der Kl voll auszuschopfen. .5

3.1 Einsatzbereich der Kl im Marketing

Ansatzpunkte fur den Einsatz von Kl im Marketing ergeben sich tberall dort, wo Daten und
deren Analyse eine bedeutende Rolle spielen. Der Einsatz erfordert lediglich eine
Anpassung bisheriger Verfahrensweisen. Wéhrend die grundlegenden
Rahmenbedingungen und Anforderungen des Marketings zwar unverandert bleiben,
verandern sich die Datenverarbeitungsprozesse grundlegend. Intelligente Systeme liefern
dadurch bessere Ergebnisse. Diese Systeme werden nach und nach bisherige Aufgaben
Ubernehmen, indem sie datengetriebene Marketingansatze unterstiitzen oder sogar
autonom agieren. Andreas Wagener teilt die vielfaltigen Einsatzbereiche in drei
grundlegende Aufgabengebiete ein: Analysieren, Automatisieren und autonom agieren. >
Siehe Abbildung 5.

54 Vgl. Lee 2024: The future of marketing in the era of Al: 2024 outlook
55 Vgl. Wagener 2023: Kinstliche Intelligenz im Marketing
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Autonom agieren

Eigenstandige Handlungsfahigkeit
eines Systems, auch ohne eine
Ruckkoppelung mit festgesetzten
Aktionsmaximen, eigene autonome
Prozesse ochne menschliches Zutun

Automatisieren

Ausflihrung spezifischer Aufgaben,
weitgehend losgeldst von menschli-
chem Eingreifen, zwar grundsatzlich
eigenstandig, aber entlang vorab
definierter Rahmenbedingungen

Analysieren

Samtliche Aufgaben der Datenerfassung
und Dateninterpretation, Schaffung der
Grundlagen fir die Funktionsfahigkeit
intelligenter Systeme sowie der Entschei-
dungsgrundlagen im Marketing

Zunehmende Datenintelligenz

Abbildung 4: Die »3 A« des KI-Marketings (Quelle: Andreas Wagener, 2023, CC BY-SA 4.0)

Kathrin Stadler erklart, dass im Marketing die Verarbeitung von Daten zu
Informationsgewinnung schon seit langerem eine entscheidende Rolle hat. Dabei stehe die
Analyse des Datenmaterials, zum Beispiel Vorlieben oder Bedurfnisse, am Anfang jeder
Tatigkeit der KI. Wenn von Kl im Marketing gesprochen wird, so wird damit die
datengetriebene Marktbearbeitung gemeint, die mindestens unterstlitzt oder durch
intelligente autonom agierende Systeme gesteuert wird. Dabei besteht die ,Intelligenz®
dieser Systeme nicht nur darin eigenstandige Prognosen zu erstellen und unabhangige
Muster sowie Gesetzmaligkeiten fir automatisiertes oder autonomes Handeln zu schaffen,
sondern auch wichtige Erkenntnisse fir das operative Marketing zu gewinnen. Diese
Vielzahl an Daten unterschiedlichster Form und Herkunft verhindere oft eine effiziente
Erfassung und Auswertung nach herkdmmlichen Methoden.>®

Ein zentraler Aspekt der Kl-basierten Marketingansatze ist die Bedeutung der verfiigbaren
oder zu generierenden Daten. Gro3e Technologieunternehmen wie Google, Amazon oder
Alibaba nutzen ihre Marktmacht, um das Konsumentenverhalten durch den Einsatz von Ki
und den Zugang zu riesigen Datenmengen zu beeinflussen. Diese Unternehmen
dominieren den Markt, indem sie Systeme entwickeln, die ihnen ermdglichen, das
Konsumententkosystem zu verstehen und gezielt zu bedienen. Indem sie Schnittstellen
zum Kunden — wie etwa Bots oder Messaging-Systeme — kontrollieren, kénnen sie
detaillierte Informationen Uber Konsumentenpréferenzen und -verhalten sammeln und diese
nutzen, um personalisierte Werbung und Kaufvorschlage zu unterbreiten. Im Gegensatz zu
traditionellen Suchmaschinen, bei denen Nutzer aus einer Vielzahl von Ergebnissen wéhlen
konnen, fihren KI-gesteuerte Empfehlungen oft zu einer Reduzierung der

56 \/gl. Stadler 2018: Insight Engine: Durchblick in der Datenflut
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Auswahlmadglichkeiten auf ein einziges Produkt. Dies schrankt die Entscheidungsfreiheit der
Konsumenten erheblich ein. Ein deutliches Beispiel fur diesen Ansatz sind der Amazon
Dash-Button und das Dash Replenishment Service (DRS)-System, die zeigen, wie tief diese
Unternehmen in das alltagliche Leben der Verbraucher eindringen wollen. Der Dash-Button
ermoglicht es, Produkte auf Knopfdruck nachzubestellen, ohne dass der Konsument tber
alternativen nachdenken muss. Solche Systeme mach den Einkauf zwar bequemer,
konnten aber auch dazu fuhren, dass Verbraucher immer starker an die Plattformen dieser
groRen Unternehmen gebunden werden. Diese zunehmende Abhangigkeit birgt das Risiko
eines Missbrauchs der Marktmacht, da die Unternehmen durch die Kontrolle der
Konsumentenabschnittsstellen den Markt und letztendlich auch die Konsumenten selbst in
erheblichen MaRen beeinflussen.®’

Unternehmen haben heute die Mdglichkeit, komplexe Datenmengen effizient zu analysieren
und das Potenzial der Kl zu nutzen, um operative Entscheidungen und strategische
Marketingziele zu erreichen. Im Buch ,Klnstliche Intelligenz und potenzielle
Anwendungsfelder im Marketing“ wird darauf hingewiesen, dass das Erfassen und
Analysieren groRer Datenmengen oft zeit- und ressourcenintensiv ist. Durch die
Automatisierung dieser Prozesse konnen jedoch Mitarbeiter entlastet werden und sich
verstarkt auf die Interpretation und Umsetzung der Analyseergebnisse konzentrieren. In der
Zukunft wird es fur jede Branche unverzichtbar sein, auf Kl-basierte Losungen oder
Verbesserungen zu setzen, um weiterhin wettbewerbsfahig zu bleiben.® Auch die
Marketing- und Werbebranche findet diese Entwicklung seine Anwendung. Weiterhin wird
ebenfalls beschrieben, dass es sich um Systeme handelt, die ihr Verhalten &ndern ohne
das etwas expliziert programmiert werden muss. Damit Systeme nicht expliziert dauerhaft
programmiert werden missen, verwenden diese Technologien wie ML, DL und naturliche
Sprachverarbeitung. Das Marktforschungsunternehmen Gartner berichtet, das diese
Technologie das Potenzial habe die Praxis des Marketings grundlegend zu verandern. 5°

Derzeit fokussiere sich die KI-Anwendungen stark auf die Automatisierung von
Marketingfunktionen und -prozessen, um Kosten und Effizienzvorteile zu erzielen. Beispiele
sind Marketing Automation und Realtime-Bidding. In der Augmentation unterstitzt Ki
menschliche Akteure bei komplexen und kreativen Aufgaben, wie der Analyse von
Wettbewerbern, Zielgruppen und Trends. Sie berechnet den Wertbeitrag einzelner Kanéle
und optimiert die Media-Budget-Allokation, wobei endgtiltige Entscheidungen weiterhin von
Menschen getroffen werden. 0

57 Vgl. Richter u. a. 2019b: Kiinstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
58 Vgl. Wilkins 2018: Is artificial intelligence a help or hindrance?

59 Vgl. Gentsch 2017: Kinstliche Intelligenz fiir Sales, Marketing und Service. Mit Al und Bots zu einem
Algorithmic Business — Konzepte, Technologien und Best Practices; Pemberton 2017: 5 Insights From
Gartner Hype Cycle for Digital Marketing and Advertising, 2017

60 \gl. Richter u. a. 2019: Kunstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
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Tab.1 Méogliche KI-Anwendungen fiir das Marketing nach Allen (2017)*

Anwendungsfall Machine Learning Deep Learning Cognitive Computing
Wabhrscheinlichkeitsmodellierung
Dynamische Preisbildung

Vorausschauender Kundenservice

RETRPEP

Intelligente Content-Aufbereitung
Re-Targeting

Web- & App-Personalisierung
Marketing-Automatisierung

IR

KI generierter Inhalt X
Sprachsuche X
Chatbots X

* Die Darstellung zeigt das mittelfristige Potenzial der Beispielanwendungen im Marketing. Langfristigist
auch eine Erweiterung der Fahigkeiten fiir die aufgezeigten Beispiele in Richtung hoherer K1 vorstellbar.

Abbildung 5: Méogliche KI-Anwendungen fur das Marketing nach Allen (2017) (Quelle: Deutscher
Dialogmarketing Verband e. V. Hrsg. 2019)

Abbildung 6 zeigt einige Einsatzmoglichkeiten der Kl fur das Marketing und der jeweiligen
Funktionsweise, um dies zu ermoglichen. Zu den weiteren Anwendungsmaglichkeiten
zéhlen unter anderem:

Eine Umfrage von datenbasiert.de im ersten Quartal 2024 kam zu dem Ergebnis, dass 79%
der Unternehmen Kl fur das Schreiben und Umformulieren von Textinhalten nutzen. Weitere
57% setzen sie fur die Automatisierung oder Optimierung von Marketingprozessen ein und
weitere 23% nutzen sie fur Bildbearbeitung oder -generierung. Diese Zahlen verdeutlichen
den fortgeschrittenen Einsatz von KI im Marketing.5?

Der Einsatz von KI im Marketing bietet vielfaltige Mdglichkeiten zu Effizienzsteigerung,
Personalisierung und Optimierung von Marketingstrategien und -prozessen, was zu
erheblichen Wettbewerbsvorteilen fihren kann.

3.2 Wahrnehmung der KI

Die Einbindung von Kl im Marketing ist fur zeitgemé&Re Unternehmen von grol3er Relevanz.
Die bereits im Punkt 3.1 erwahnte Umfrage von datenbasiert.de unter den Besuchern der
Webseite liefert aufschlussreiche Erkenntnisse tGiber den aktuellen Stand des Kl-Marketings
in Deutschland. Die Umfrage zeigt, dass die Mehrheit der Unternehmen bereits Kil-
Marketingldsungen nutzen oder offen fur deren Implementierung ist. So haben 96% der
Befragten angegeben, bereits KI-Marketinglésungen verwenden und 86% sind bereit in
naher Zukunft weiterer Loésungen einzufihren. Trotz dieser hohen Akzeptanz fihlen sich
76% der Befragten von der Vielzahl an verfligbaren Lésungen Uberfordert. Die strategische
Bedeutung von Kl wird ebenfalls hervorgehoben — 91% der Befragten sind der Ansicht, dass

61 \gl. datenbasiert.de 2024: Kl im Marketing: Beispiele, Vorteile, Umsetzung
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die verstarkte Nutzung von Kl entscheidend ist, um Kunden zu gewinnen und langfristig zu
binden. Zudem glauben 81%, dass die richtige Auswahl der L6ésungen fur
Wettbewerbsvorteile ausschlaggebend ist. Diese Umfrageergebnisse verdeutlichen, dass
die Akzeptanz und Nutzung von KI-Marketinglésungen in Deutschland weit verbreitet sind.
Unternehmen erkennen die Vorteile und strategische Bedeutung von Kl, stehen jedoch vor
der Herausforderung aus einer Vielzahl von Lésungen die passende auszuwéhlen.®?

Wahrend Unternehmen zunehmend die Vorteile von Kl erkennen und allmahlich in ihre
Marketingstrategien integrieren, ist es ebenso wichtig zu verstehen, wie die Gesellschaft die
Nutzung wahrnimmt. Ihre Sichtweise auf Kl beeinflusst nicht nur deren Nutzung, sondern
auch die Art und Weise, wie sie auf Kl-gesteuerte Marketingstrategien reagieren.

Im Artikel ,Das gefahrliche Halbwissen der Generationen Y und Z* auf Welt.de nutzt Sandra
Will eine Studie des Cybersicherheitsunternehmens Kaspersky, die aufzeigt, dass fast 40%
der berufstatigen 16- bis 30-Jahrigen glauben, KI werde in den nachsten zehn Jahren ihre
Arbeitsbelastung verringern. Dennoch aul3ern 56% der Befragten Skepsis aufgrund des
beflrchteten hoheren Leistungsdrucks, den die Effizienz der KI mit sich bringen kdnnte.
Zudem flurchten sich 39% vor einer Ersetzung durch KI im Arbeitsbereich. Trotz der hohen
Technikaffinitat beider Generationen bestehen Wissensliicken, was die Medienpsychologin
Astrid Carolus bestétigt. Ihrer Forschung zufolge kennt sich ein grof3er Teil der genannten
Altersgruppe in diesem Bereich nicht ausreichend aus und neigt daher zu unsicherem
Raten. Grunde hierfir sind unter anderem kritische Medienberichte sowie personliche
Erfahrungen mit Technik, die dieses zweifelhafte Halbwissen fordern.63

3.3 Unternehmen die Kl im Marketing anwenden

Nachdem sich in den ersten beiden Teilen sich mit den Funktionsweisen, den
Einsatzbereichen und der Wahrnehmung der Kunstlichen Intelligenz im Marketing
auseinandergesetzt wurde, werden im Folgenden drei Unternehmen vorgestellt, die
bekanntermalRen Kl fir ihre Marketingkommunikation und Strategien nutzen: Amazon,
Netflix und Sephora.

Amazon:

Das 1994 gegriindete globale Technologieunternehmen Amazon spielt in den Bereichen E-
Commerce, Cloud-Computing und Kl eine fiihrende Rolle. Schon Mitte der 1990er Jahre
habe das Unternehmen bereits Empfehlungssysteme zur Personalisierung der Webseite
genutzt, um damit jedem Kunden eine ganz personliche individuelle Seite zu ermdglichen.
Durch den Einsatz vom maschinellen Lernen konnte das Unternehmen seine

62 \/gl. datenbasiert.de 2024: Kl im Marketing: Beispiele, Vorteile, Umsetzung
63 \/gl. Will 2020: Das gefahrliche Halbwissen der Generationen Y und Z
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Empfehlungsalgorithmen verfeinern und damit personalisierte Marketingkampagnen
effektiver gestalten.®*

Amazon setzt Kl vielseitig ein, um die Marketingstrategien sowohl zu optimieren als auch
das Kundenerlebnis zu verbessern. Durch die Entwicklung von personalisiertem Marketing,
basierend auf die individuellen Bedurfnisse eines jeden, kann dadurch nicht nur die
Kundenzufriedenheit erhéht werden, sondern auch eine starkere Kundenbindung erzielen,
die  Konversionsraten  erhohen, die  Verkaufszahlen steigern und das
Unternehmenswachstum férdern. Damit dies geschieht werden Daten analysiert um die
Systeme zu flittern“.6®

Die ML-Algorithmen analysieren Kundendaten, um Muster und Trends zu erkennen, was zu
einer Segmentierung der Zielgruppe und zur Bereitstellung maf3geschneiderter Inhalte,
Empfehlungen und Angeboten fihrt. Die Datensammlung und Analyse umfassen Aspekte
wie Suchmuster, Transaktionsverlauf, bevorzugtes Geréat, Social-Media-Aktivitaten,
geografische Daten, Demografie und Ahnlichkeiten mit anderen Kunden.%®

Amazon geht im Bereich der Hyperpersonalisierung noch einen Schritt weiter, in dem sie
Das Verhalten von Kunden prognostizieren und in Echtzeit bedienen. Mit der KI-
Unterstitzung und Cloud-Ldsungen erreicht das Unternehmen einen noch héheren Grad
der Personalisierung.®’

Netflix:

Das fuhrende amerikanische Medienunternehmen in der Streaming Branche Netflix Inc.
Startete zwar ihren Streaming Dienst im Jahr 2007 wurde die Personalisierungstechnologie
bereits 1998 eingefiihrt und seitdem kontinuierlich weiterentwickelt.®®

Das Unternehmen nutz Kl-Software, um das Nutzerverhalten zu analysieren. Dazu zahlen
unter anderem gesuchte und angesehene Serien und Filme, Bewertungen, Gerétetypen,
Ansehdauer sogar die Tageszeit. Durch diese Daten wird eine Optimierung personalisierter
Marketingkampagnen erméglicht.59

Netflix hat seinen Algorithmus weiterentwickelt, um einen Content-basierten Ansatz zu
verfolgen. Dieser Algorithmus such nach &ahnlichen Titeln basierend auf Metadaten wie
Genre, Lange, Darsteller und Sprache. Ein Beispiel: Wenn ein Nutzer die Serie ,Breaking
Bad“ angeschaut hat und mag, kann der Algorithmus die Serie ,Narcos” vorschlagen, da

64 Vgl. Wuttke 2023: Personalisierung im Marketing

65 \Vgl. Spitko 2023: Kl im Marketing 2024

66 \/gl. Sajid 2023: Was ist KI-Hyperpersonalisierung
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68 \/gl. Baetz 2022: Netflix Statistiken 2024
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diese vom angesehenen Gerne dazu passen wirde die ein Zuschauer unter Umstanden
ebenfalls gefallen.”

Der Algorithmus kann vorhersagen, wie gut eine Serie oder ein Film zu einem Nutzer passt,
angezeigt durch eine Prozentzahl zwischen 1 und 100 die die Wahrscheinlichkeit angibt,
dass der Nutzer das Programm genief3en wird. Zusatzlich betreibt das Unternehmen
personalisiertes E-Mail-Marketing.”*

Sephora:

Die franzdsische Kosmetikkette Sephora setzt ebenfalls auf personalisierte Erlebnisse,
sowohl online als auch in Geschaften. Durch die Analyse von Kundendaten, die ebenfalls
mit Hilfe von KI durchgefihrt wird, bietet das Unternehmen mafigeschneiderte
Produktvorschlage basierend auf individuellen Praferenzen und bisherigen Einkdufen. Dies
wird durch Algorithmen und maschinellem Lernen auf der Webseite und der App erméglicht,
einschlief3lich personalisierter Produktempfehlungen und quizze. Durch die Nutzung von
Social Media Plattformen wie Instagram oder Facebook kdnnen sie dadurch mit ihrer
Zielgruppe interagieren. Durch die Kl-gestitzte Analyse der Social Media Daten wird es
ihnen ermoglicht Inhalte zu veroéffentlichen, die auf die Interessen der Follower abgestimmt
sind, was eine starkere Bindung und effektive Produktbewerbung fordert. Das Unternehmen
legt ebenfalls groRen Wert auf Suchmaschinenoptimierung (SEO), um ihre Online-Préasenz
zu starken. Mit Hilfe von KI-Tools kénnen relevante Schliisselworter und Trends identifiziert
werden, um Inhalte zu optimieren. Dadurch wird die Sichtbarkeit in
Suchmaschinenergebnissen erhéht sowie mehr organischem Verkehr.

Zur Verbesserung des Online-Shopping Erlebnisses wird das fortschrittliche E-Commerce-
Tools wie Virtual Artist, der Gesichtserkennungstechnologie verwende, genutzt sowie
Augmented und Virtual Reality, um Produkte virtuell auszuprobieren und im eigenen Raum
zu visualisieren. Die App bietet bequeme Einkaufsmaoglichkeiten, Zugang zu exklusiven
Angeboten und das Treuprogramm ,Beauty Insider®. Ein Live-Chat-Support mit Experten,
der Kl nutzt, bietet personalisierte Empfehlungen und Informationen.”?

Die Effektivitat der personalisierten Marketingkampagnen durch Kinstliche Intelligenz bei
diesen dreien und weiteren Unternehmen zeigt eindrucksvoll, wie diese Technologie die
Kundeninteraktion und das Geschaftswachstum vorantreiben kann. Diese Technologie
bietet aber nicht nur Vorteile. Zu den grof3ten Herausforderungen zahlen neben der
Sicherstellung der Qualitat und Relevanz der verwendeten Daten, die Sicherstellung dieser
Daten, die Beachtung der zunehmenden Sensibilitat bezuglich des Datenschutzes und die

70 Vgl. Walter 2017: Netflixs neuer Personalisierungsalgorithmus und die Folgen
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Einhaltung der gesetzlichen Vorschrift wie die DSGVO. Zusétzlich birgt das Sammeln und
Verarbeiten von Nutzerdaten Risiken hinsichtlich Datenschutzverletzungen oder
potenziellen Leaks und erfordert daher strengere Sicherheitsmaflinahmen.
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4 Ethik und Kuinstliche Intelligenz

Die rasante Entwicklung und Integration von Kl im Marketing bringt nicht nur Vorteile mit
sich, sondern wirft ebenfalls eine Vielzahl an ethischen Fragen und Herausforderungen auf.
In diesem Kapitel wird untersucht, welche ethischen Uberlegungen und Bedenken im
Zusammenhang mit dem Einsatz von Kl bestehen und wie Unternehmen diesen
Herausforderungen begegnen kdénnen. Das Thema der Privatsphare der Anwender ist in
der Diskussion um KI und ML von besonderer Bedeutung. Data Scientists und KI-Entwickler
stehen regelméalfiig vor Herausforderungen die nicht nur technischer Natur sind, sondern
auch ethische Fragen, Bedenken sowie die Gefahr von Vorurteilen bei der Erstellung von
KlI-Modellen umfassen.”

4.1 Definition der Ethik und KI-Ethik

Um die Bedeutung dieser ethischen Uberlegungen zu verstehen, ist es wichtig zunéchst die
grundlegenden Konzepte von Ethik und KI-Ethik zu verstehen. Die Bundeszentrale flr
politische Bildung definiert Ethik wie folgt:

,Ethik ist eine Wissenschaft. Sie befasst sich mit dem menschlichen Handeln. Dazu kann
man sich viele Gedanken machen. Wie soll der Mensch handeln, an welchen Werten soll er
sich orientieren? Was ist gutes, was ist schlechtes Handeln?“"®

Das bedeutet, dass die Ethik eine Reihe von moralischen Prinzipien bezeichnet, die den
Menschen helfen sollen, zwischen Recht und Unrecht zu unterscheiden.

Die Ethik der KI (KI-Ethik) folgt im Prinzip denselben Grundsétzen. Auch sie umfasst
Richtlinien, die als Leitfaden fiur die Entwicklung und Nutzung von Kl dienen und die
Ergebnisse, die durch Kl generiert werden, regeln. Der globale Technologie-Innovator IBM
erlautert auf seiner Webseite die Relevanz der Kl-Ethik. Viele Menschen sind sich nicht
bewusst, dass Kl in vielen Bereichen des Lebens wichtige Entscheidungen trifft, sei es bei
Zinssatzen oder der Vergabe von Studienplatzen. Viele seien der Annahme, dass die
generierten Ergebnisse und Entscheidungen der Kl ohne Vorurteile und ethisch makellos
sind; dies ist jedoch oftmals nicht der Fall.”®

4.2 Transparenz und Verantwortlichkeit

In dem Beitrag ,Prinzipien fir die ethische Nutzung kinstlicher Intelligenz® wird darauf
hingewiesen, dass die Digitalisierung des Marketings und der Einsatz von KI erhebliche
Mengen personenbezogener Daten erfordern, die an KI-Systeme tbergeben werden. Dies
fuhrt zu einem erheblichen Bedenken hinsichtlich der Privatsphére, des Dateneigentums

74 \Vgl. Blackman 2020: A Practical Guide to Building Ethical Al
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sowie der Zuganglichkeit und Sicherheit dieser Daten. Dartber hinaus wird betont, dass die
fehlende Transparenz in der Datenverarbeitung und Datenspeicherung potenzielle
Anwender abschrecken konnte. Diese Unsicherheiten haben Forderungen nach mehr
Erklarbarkeit und Nachvollziehbarkeit in der Datenverarbeitung und im Output von Ki-
Systemen hervorgerufen. Es wird deutlich, dass Unternehmen, die KI in ihrer
Marketingkommunikation  einsetzen, diesen  ethischen  Aspekten  besondere
Aufmerksamkeit widmen missen, um das Vertrauen der Nutzer gewinnen und die
verantwortungsvolle Nutzung der Technologie zu gewahrleisten. 77

Die breite an Risiken durch den Einsatz von KI, haben eine breite Diskussion dariber
ausgelost, wie ein verantwortungsvoller Umgang mit dieser Technologie angestellt werden
kann. Dartber handeln die ,Responsible Al, Trustworthy Al und Explainable Al“ wie
Transparenz erstellt werden kann.”® Im Kern geht es darum, die Technologie mit den
allgemeinen gesellschaftlichen Werten in Einklang zu bringen. Das Ziel ist es einen Rahmen
zu schaffen, der die Verlasslichkeit der Kl und maschinellem Lernverfahren sicherstellt,
denn wenn diese Systeme vertrauenswuirdig und ethisch korrekt sind, erhdht dies die
Akzeptanz in der Gesellschatft.

Responsible Al bezieht sich auf eine Reihe von Prinzipien die den Entwurf, die
Entwicklung, den Einsatz und die Nutzung von KI leiten. Das Ziel ist es ein Vertrauen in Kl-
Systeme aufzubauen, indem diese Technologie mit gesellschaftlichen Werten, rechtlichen
Standards und ethischen Prinzipien in Einklang gebracht werden. Ein verantwortungsvoller
Umgang mit Kl umfasst die Einbettung ethischer Prinzipien in den gesamten
Entwicklungsprozess, die kontinuierliche Uberwachung und Anpassung an Systeme und
den Schutz der Nutzerprivatsphéare.”

Explainable Al (XAl) bezieht sich auf KI-Systeme, deren Entscheidungen und
Funktionsweisen fur Menschen verstandlich und nachvollziehbar sind. Das Ziel von XAl ist
es das Vertrauen der Nutzer zu starken, indem die Mechanismen, die hinter den Ki-
Entscheidungen transparent gemacht werden. Dies wird in der Regel durch Modelle
erreicht, die sich leicht erklaren lassen, sowie durch Tools die komplexen Modelle in
verstandliche Erklarungen umwandeln. XAl ist besonders wichtig in kritischen Bereichen
wie dem Gesundheits-, Finanz- oder Rechtswesen, wo nachvollziehbare Entscheidungen
unerlasslich sind.&

Trustworthy Al, laut Deloitte, umfasst KI-Systeme die sicher, ethisch und verlasslich sind.
Dies wird durch die Einhaltung von Prinzipien wie Transparenz, Fairness, Verantwortlichkeit
und Datenschutz erreicht. Auch Trustworthy Al soll das Vertrauen der Nutzer starken, indem

7\/gl. PéppelbulR/Barton 2022: Prinzipien fir die ethische Nutzung kinstlicher Intelligenz
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sie sicherstellt, dass Kl-Entscheidungen nachvollziehbar und frei von Vorurteilen sind.
Deloitte betont die Bedeutung der Integration ethischer Uberlegungen in den gesamten
Lebenszyklus von KI-Anwendungen, um gesellschaftliche Akzeptanz und regulatorische
Konformitat zu gewahrleisten.8!

Wahrend Transparenz ein zentraler Aspekt der KI-Ethik ist, stellen algorithmische
Verzerrungen eine weitere Herausforderung dar, die es zu adressieren gilt.

4.3 Vermeidung von Algorithmic Bias

Andreas Wagener beschreibt, dass eine weitere Gefahr im Algorithmic Bias liegt. Damit wird
die Unausgewogenheit bei der Berlcksichtigung der durch die Kl vermeintlich erkannten
Datensignale im Rahmen des maschinellen Lernprozesses gemeint. 8 Konkret bedeutet
dies, dass Algorithmic Bias sich auf die Verzerrungen bezieht, die im Lernprozess
entstehen, wenn die KI nicht ausgewogen auf die erkannten Datensignale reagiert. Solche
Verzerrungen konnen durch bestimmte Faktoren verursacht werden, beispielsweise durch
unvollstandige oder fehlerhafte Daten, die zur Ausbildung des Modells verwendet werden.
Die eigentliche Gefahr von algorithmischen Verzerrungen besteht darin, dass sie die
Qualitat der von der KI gelieferten Ergebnisse erheblich beeintrachtigen kénnen. Dies kann
dazu fuhren, dass das System voreingenommene Entscheidungen trifft, die bestimmte
Gruppen systematisch benachteiligen.

Grunde fur die algorithmische Verzerrung kénnen unter anderem sein:

1. Unvollstandigkeit oder fehlerhafte Daten: Wenn die Daten, die zur Ausbildung des
KI-Modells verwendet werden, bestimmte Gruppen oder Merkmale nicht ausreichend
reprasentieren, kdnnen Verzerrungen entwickelt werden.

2. Unausgewogenheit bei der Datenauswahl: Das Modell kann bestimmte Datensignale
starker gewichten als andere. Beispielsweise konnen bei der Verwendung
historischer Daten unter Umstande Vorurteile und Stereotypen bei bestimmten
Gruppen ubernommen werden, die in den Entscheidungsprozess miteinflie3en.

3. Maschineller Lernprozess: Durch ML erkennt die KI, Muster und Zusammenhange in
den Daten. Wenn diese Daten direkt zu Beginn Verzerrungen enthalten, wird die Ki
diese Verzerrungen erlernen. 83

Eine weitere wichtige Frage, die sich im Zusammenhang mit dem Einsatz von Kl stellt,
betrifft die Haftung fiir Entscheidungen, die von KI-Systemen getroffen werden.

81 Vgl. Deloitte -: Trustworthy Al
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4.4 Haftungsfragen bei KI-Entscheidungen

In Deutschland ist es Ublich, dass der Hersteller eines technischen Systems fir dessen
Funktionen und eventuellen Schaden, die trotz sachgemaler Anwendung entstehen, haftet.
Aber die Frage wer bei einem KI-System, welches eigenstandig dazulernt und im Laufe der
Zeit sich verandert, haftet ist eine Diskussion wert.8

Um diese Problematik anzugehen und eine einheitliche Regelung zu schaffen,
veroffentlichte die Europaische Kommission am 28.09.2022 einen Vorschlag zur
Vereinheitlichung der Haftungsvorschriften fur Schaden durch den Einsatz von Kl. Ziel
dieses Vorschlags ist es, Geschadigten europaweit eine einfachere Maoglichkeit zur
Entschadigung zu bieten.

Einfihrung von einheitlichen Regeln zur Aul3ervertraglichen
Ziel der Richtlinie zivilrechtlichen Haftung - erleichterter Zugang zu
Entschadigungen.

Erganzung der bestehenden Verordnung zur Regulierung
europaischer Kl-Standards. Schaffung einer koharenten
rechtlichen Basis.

Koharenz zur Kl-
Verordnung

EinfUhrung einer Vermutung der Kausalitat. Erleichterung
fur den Geschadigten den Schaden nachzuweisen. Kann
aber auch schnell widerlegt werden, wenn der Schaden
andere Ursachen hat.

Kausalitatsvermutung

Zugang zu Geschadigte haben das Recht, gerichtlich die Offenlegung
Informationen von Informationen zu Hochrisiko-KI-Systeme zu beantragen.

Die Richtlinie betrifft nicht die Haftung im Verkehrssektor
Anwendungsbereich oder Anspriiche aus der Produkthaftungsrichtlinie und dem
und Einschrankungen Digital Sevice Act. Auch staatliche Einrichtungen kénnen als
Anspruchsgegner fungieren.

Tabelle 2: Wesentlicher Regelungsinhalt

Diese neuen Regeln sollen sicherstellen, dass die Haftung fir Schaden durch die Ki
europaweit einheitlich geregelt ist, wahrend sie gleichzeitig die nationalen Besonderheiten
bertcksichtigen.8®
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Um die Technologie verantwortungsvoll und ethisch einzusetzen, sind klare Richtlinien und
Rahmenbedingungen notwendig.

4.5 Richtlinien und Rahmenbedingungen fur Kl

Die Einflihrung von KI, nicht nur im Marketing, sondern auch im Allgemeinen, erfordert klare
Richtlinien und Rahmenbedingungen. Damit diese Technologie verantwortungsvoll und
ethisch eingesetzt werden. In diesem Abschnitt werden auf einige Richtlinien und
Rahmenbedingungen eingegangen und diese vorgestellt, die darauf abzielen Standards fur
die Entwicklung, Implementierung und Uberwachung von KI-Systeme zu setzen.

Die EU-Leitlinien fur vertrauenswirdige Kl betonen drei Hauptkriterien: rechtméaRige Ki
(Einhaltung aller Gesetze), ethische KI (Einhaltung ethischer Prinzipien) und robuste Ki
(sicher und technisch belastbar). Diese Leitlinien beinhalten Prinzipien wie Transparenz,
Fairness, Rechenschaftspflicht und die Berticksichtigung der gesellschaftlichen Auswirkung
von K|.86

Der ZDFHeute Artikel ,Ethischer Umgang mit der Technik — Wie Kl in Zukunft reguliert
werden soll“ von Lukas Wagner vom 30.04.2023 behandelt die geplante Regulierung von
Kl durch die EU und die Meinungen von Ethik-Experten.8” Am 21.05.2024 hat der Rat der
EU-Mitgliedsstaaten den ,Al Act” verabschiedet, der den ersten umfassenden gesetzlichen
Rahmen fur die Regulierung von Kl in der EU darstellt. Diese Verordnung zielt darauf ab,
ein starkes Fundament fir die Regulierung von Kl in der Europaischen Union zu schaffen.
Im Al Act wird festgelegt, dass KI-Anwendungen nicht missbraucht werden dirfen und der
Schutz der Grundrechte gewahrleistet werden muss. Dadurch soll das Vertrauen und die
Akzeptanz in die Technologie gefordert und gleichzeitig Innovationen ,Made in Europe®
ermdglicht werden. Der Act setzt einen einheitlichen Standard, der die sichere und ethische
Nutzung von KI-Systeme in der EU gewahrleistet.8 Im ZDF-Artikel wird weiter beschrieben,
dass die EU das Ziel verfolge einen risikobasierten Ansatz und mdchte verbindliche Regeln
schaffen. KI-Anwendungen sollen demnach nach ihrem Risiko in verschiedene Kategorien
eingeteilt werden:

e KI-Systeme, die ein unannehmbares hohes Risiko darstellen und Grundrechte
verletzen sollen verboten werden.

e Hochrisiko-KI-Systeme miussen strengere Kriterien erflllen: kontinuierliche
Risikoanalyse, Einhaltung von Qualitatskriterien bei Trainingsdaten, Dokumentation
der KI-Vorgange und menschliche Aufsicht.

86 \/gl. European Commission 2019: Ethics guidelines for trustworthy Al
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e Fir KI-Systeme mit geringem oder minimalem Risiko sollen Transparenzpflichten
gelten, sodass die Nutzer Uber den Kl-Einsatz informiert sind.

Ethik-Experten bewerteten diesen Plan zu diesem Zeitpunkt grundsatzlich positiv. Die
Medienethikerinnen Jessica Heesen und Claudia Paganini lobten den proaktiven Ansatz der
EU. Jedoch wird die Wichtigkeit klarer und strenger Regeln betont, um einen Missbrauch
und Manipulation zu verhindern. Heesen fordert mehr Regeln fur den Einsatz von Kl in
sozialen Medien und warnt vor der vagen Definition von ,manipulativen“ KI-Systemen.8?

Ein weiteres wichtiges Element ist die Einwilligung im ethischen Kl-Marketing. Vermarkter
mussen die Zustimmung der Verbraucher einholen, bevor sie personenbezogene Daten
erfassen und verwenden. Diese Zustimmung muss ausdricklich, freiwillig und widerrufbar
sein.®

Die Leitlinien und der Al Act der EU bilden dabei zentrale Saulen, um rechtmallige, ethische
und robuste KI-Anwendungen zu gewabhrleisten. Die Bedeutung der Einwilligung ist ein
wichtiger Punkt, um die Privatsphare der Verbraucher zu schitzen und das Vertrauen
aufzubauen. Insgesamt wird gezeigt, dass die verantwortungsvolle und ethische Nutzung
von Kl nicht nur eine technische, sondern auch eine moralische und rechtliche
Herausforderung darstellt. Durch die Einhaltung klarer Richtlinien und Prinzipien kénnen
Unternehmen sicherstellen, dass ihre KI-Systeme im Einklang mit gesellschaftlichen Werten
stehen und die Akzeptanz in der Gesellschaft férdern, sowie ein verantwortungsvolles und
ethisch korrektes einsetzen ermdglicht werden.

89 \VVgl. Wagner 2023: Ethischer Umgang mit der Technik : Wie Kl in Zukunft reguliert werden soll
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5 Datenschutz mit Kunstlicher Intelligenz

Die zentrale Grundlage von KI im Marketing sind die verfiigbaren oder zu generierenden
Daten, wobei insbesondere Kundendaten eine grof3e Rolle spielen. Dieses Datenbezogene
Thema wird stark von der ,GAFA-Okonomie*“ (Google, Amazon, Facebook, Apple) aus den
USA und ,BAT-Welt® (Baidu, Alibaba, Tencent) aus China dominiert. Diese grofie
Technologieunternehmen streben danach, das Konsumententkosystem maoglichst
umfassend zu verstehen und gezielt zu bedienen. Dieses Bestreben nach Marktmacht birgt
jedoch erhebliche Risiken, da der Missbrauch von Daten oder marktbeherrschender
Stellung schwerwiegende Konsequenzen haben kann. Frihere Ereignisse haben gezeigt,
dass solche Praktiken nicht nur das Vertrauen gefahrden, sondern auch hohe Strafen und
regulatorische Mafllnahmen nach sich ziehen kdnnen. Es ist daher entscheidend, dass
Unternehmen, die auf Kl im Marketing setzen, verantwortungsvoll mit Kundendaten
umgehen und Datenschutzrechtliche Standards einhalten.®!

5.1 Einfdhrung in den Datenschutz

Der Datenschutz in der EU steht vor Herausforderungen durch die zunehmende
Verfugbarkeit  personenbezogener Daten, die zu Problemen wie Betrug,
Datenschutzverletzungen und unerwinschten Marketingmal3nahmen fihren. Gleichzeitig
profitieren Verbraucher von personalisierten Angeboten und Dienstleistungen. Diese
Entwicklungen haben zu einem verstarkten Fokus auf Datenschutz durch Forscher, Kritiker
und Regulierungsbehorden gefuhrt. Forscher betonen, dass die Frage sich von der
Bereitschaft zur Datenweitergabe hin zu den Reaktionen der Verbraucher auf den
weitverbreiteten Datenzugang verschoben haben. Der Begriff Datenschutz bleibt schwer
definierbar, aber die Bedeutung darf nicht unterschatzt werden. 92

Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) ist eine umfassende Verordnung der
Europaischen Union, die den Schutz personenbezogener Daten und die Rechte der
betroffenen Personen starkt. Wesentliche Punkte umfassen:

- Einwilligung (Artikel 7): Explizite Zustimmung der Nutzer ist erforderlich.

- Datenminimierung (Artikel 5): Erhebung nur notwendiger Daten.

- Transparenz (Artikel 12 bis 14): Information der Nutzer Uber die Datenverarbeitung.
- Recht auf Léschung (Artikel 17): Nutzer konnen die Loschung ihrer Daten verlangen.

KI-Systeme im Marketing missen im Idealfall diese Anforderungen erfillen, indem sie
sicherstellen, dass sie transparent, fair und gesetzeskonform arbeiten. Dies beinhaltet klare

91 vgl. Wilkins 2018: Is artificial intelligence a help or hindrance?

92 \/gl. Martin/Murphy 2017: The role of data privacy in marketing
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Einwilligungsprozesse, sichere Datenverarbeitung und die Moglichkeit fir Nutzer ihre Daten
zu verwalten.%

5.2 Einwilligung und Datenverfassung

Einwilligung ist ein zentrales Prinzip der DSGVO, das sicherstellen soll, dass
personenbezogene Daten nur mit der ausdricklichen Zustimmung der Betroffenen
verarbeitet werden. Die DSGVO legt fest, dass diese Einwilligung spezifisch, informierend
und unmissverstandlich sein muss. Dies bedeutet, dass die betroffenen Personen genau
wissen missen, welche Daten zu welchem Zweck verarbeitet werden und dass sie die
Moglichkeiten haben, ihre Zustimmung freiwillig und ohne Druck zu erteilen. In der Praix
stellt die Umsetzung dieses Prinzips jedoch eine erhebliche Herausforderung dar,
insbesondere im Kontext der generativen Kinstlichen Intelligenz, die groRe Mengen an
Daten verarbeitet. Oftmals ist es schwer den Betroffenen verstandlich zu vermitteln, wie ihre
Daten von solchen Systemen genutzt werden, was die Komplexitat der
Einwilligungsprozesse erhoht. %

Die Forschung unterstreicht daher die Notwendigkeit, klare und verstandliche
Einwilligungsprozesse zu entwickeln, die es den Dateninhabern erméglichen, ihre Rechte
effektiv wahrzunehmen. Es wird betont, dass Einwilligungsformulare und -prozesse so
gestaltet sein mussen, dass sie fur die Nutzer leicht verstandlich sind, um die Transparenz
und den Schutz personenbezogener Daten sicherzustellen.

5.3 Verarbeitung und Speicherung von Daten

Generative Kl verarbeitet grol3e Mengen an Daten, darunter Bilder, Texte und Videos, die
unterschiedliche Schutzmalinahmen erfordern, abhéngig davon, ob es sich um
personenbezogene oder geschaftliche Daten handelt. Personenbezogene Daten wie
Namen oder personliche Informationen, unterliegen strengen Datenschutzgesetzen, die
den Schutz und die Verarbeitung dieser Daten regeln. Geschéftsdaten, einschliel3lich
finanzieller Informationen missen ebenfalls sorgfaltig geschitzt werden, um
Unternehmenssicherheit und Integritat zu gewahrleisten. Unternehmen die Kl nutzen,
mussen sicherstellen, dass die gesammelten Daten korrekt klassifiziert, sicher verarbeitet
und angemessen gelagert werden. Dies umfasst die Einrichtung von klaren
Verantwortlichkeiten innerhalb des Unternehmens, um die Einhaltung der relevanten
Vorschriften sicherzustellen. Ein Anbieter einer generativen K kann sowohl als
Verantwortlicher fir die Trainingsdaten als auch Auftragsverarbeiter fur die Kundendaten
agieren. Diese Rollen und Verantwortlichkeiten missen sorgfaltig gepruft, dokumentiert und
gegebenenfalls durch vertragliche Vereinbarungen klar definiert werden. Nur so kénnen

93 Vgl. intersoft consulting 2024: Datenschutz-Grundverordnung: Finaler Text der DSGVO

94 \Vgl. de Carvalho u. a. 2020: Protecting Citizens’ Personal Data and Privacy: Joint Effort from GDPR EU
Cluster Research Projects
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Unternehmen sicherstellen, dass sie den rechtlichen Anforderungen entsprechen und
gleichzeitig das Vertrauen ihrer Kunden in den Schutz ihrer Daten bewahren.®®

95 \Vgl. Deloitte: Die rechtlichen Grundlagen und Rahmenbedingungen von Generativer Ki
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6 Empirische Untersuchung

Dieser Abschnitt der Bachelorarbeit widmet sich der empirischen Untersuchung. Zunachst
wird die angewandte Methodik vorgestellt und begriindet. Dabei werden die Details des
verwendeten Verfahrens erlautert und dargelegt, warum diese Methode fur die vorliegende
Forschungsfrage am besten geeignet ist. Nachdem die methodischen Grundlagen der
Untersuchung dargelegt wurden, werden im Anschluss die Ergebnisse der Datenerhebung
prasentiert und eingehend analysiert. Diese Ergebnisse dienen dann als Basis fur die
folgenden Kapitel ,Diskussion der Ergebnisse” und ,Implikation flr die Marketingpraxis®.
Diese Herangehensweise ermdglicht eine fundierte Untersuchung der Forschungsfrage.

Bei der empirischen Forschung werden systematisch Daten gesammelt, aus denen sich
spater wichtige Erkenntnisse und Zusammenhange ableiten lassen. Diese Erkenntnisse
kénnen in hilfreiche Handlungsempfehlungen umgewandelt oder gegebenenfalls
bestehende erweitert werden. Die Empirische Forschung findet sich nicht nur in der
Wissenschaft ihre Anwendung, sondern ebenfalls in praktischen Bereichen wie im
Marketing und in der Marktforschung. Die Quantitative Forschung umfasst die Erhebung
von Daten in numerischer Form, die anschlielend statistisch ausgewertet werden kénnen.
Diese Methode ermdglicht es, grol3e Datenmengen effizient zu analysieren und verlassliche
Erkenntnisse zu gewinnen.

In der vorliegenden Bachelorarbeit wurde die Datenerhebung mit Hilfe einer Befragung in
Form eine Onlineumfrage durchgefuhrt, um systematisch Informationen in Form von
Antworten auf die Fragen zu sammeln. Der Durchflihrungszeitraum erstreckte sich tber
zwei Wochen, vom 17.06 bis zum 01.07.2024. Zur Durchfihrung, Verwaltung und
Uberwachung des Prozesses wurde das Google Umfrage Tool genutzt. Diese Plattform
ermoglichte es, die Anzahl der Teilnehmer sowie die eingehenden Antworten einzusehen
und zu Uberwachen. Um eine genauere Auswertung zu ermoglichen, wurden die Antworten
fortlaufend in eine Exceltabelle exportiert. Darlber hinaus kénnen Online-Fragebdgen auf
eine schnelle Weise, durch Teilung des Links, weiterverbreitet werden und so viele
Personen erreichen. Die Zielpopulation dieser Studie umfasst die Generationen Y und Z, da
sie im Kontext von Datenschutz und ethischen Bedenken in der Nutzung von Kinstlichen
Intelligenz relevant sind und die Zielgruppe dieser Untersuchung darstellen. Besonders, da
die beiden Generationen allméhlich die dominierende Konsumentengruppe darstellen und
somit die Markte beeinflussen werden.

Die Datenerhebung erfolgte mittels eines strukturierten Fragebogens, der hauptsachlich
geschlossenen und einige offene Fragen enthielt. Die geschlossenen Fragen ermdglichten
eine quantitative Analyse, wahrend die offenen Fragen Einblicke in die individuellen
Meinungen und das Wissen der Teilnehmer lieferten.

Vor der eigentlichen Datenerhebung wurde ein sogenannter Pretest durchgefihrt, um die
Verstandlichkeit, Zuverlassigkeit und Validitat der Fragen zu Uberprifen. Dieser Pretest
wurde mit sechs Studierenden des Studiengangs ,Informationsmanagement und
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Unternehmenskommunikation® durchgefuhrt, wobei die Gruppe sowohl mannliche (n=2) als
auch weibliche (n=4) umfasste. Das Ziel war es, die Umfrage auf Funktionalitat,
Verstandlichkeit und Konsistenz zu prifen und sicherzustellen, dass der Fragebogen eine
angemessene Lange und Anzahl an Fragen ausweist, um der Gefahr eines potenziellen
vorzeitigen Abbruchs wahrend der Bearbeitung entgegenzuwirken.

Nachdem Pretest wurde, basierend auf dem Feedback, geringfiigige Anderungen getétigt.
So wurde gleich zu Beginn der Umfrage die Einleitung gekurzt mit der Begriindung, dass
dies zu viel Text beinhaltet und nur wenige, bis niemand durchlesen wird. Zuséatzlich wurde
eine Rechtsvermerk bezlglich des Datenschutzes personenbezogener Daten. Im vierten
Abschnitt ,Bewertung des Einsatzes von Kl durch Unternehmen® wurde ebenfalls der Text
aufgrund der Lange gekirzt und auf das Wesentliche beschrankt. Im flnften und letzten
Abschnitt des Fragebogens wurden ebenfalls Anpassungen an zwei Fragen unternommen.
Bei der Frage ,Wissen Sie welche Daten die Unternehmen eigentlich sammeln® wurde die
Frage abgewandelt und um ein ,wenn ja, welche?“ erganzt, um die Gefahr eine einseitigen
.Jja/nein“ Antwort ohne Mehrwert zu umgehen. Aus einem ahnlichen Grund wurde die Frage
,Fuhlen Sie sich ausreichend informiert dartiber, welche Daten Unternehmen von lhnen
sammeln und wie diese verwendet werden? hier wurde die dritte Antwortmaoglichkeit ,Ja
und Nein“ entfernt. Zu guter Letzt wurden Rechtschreib- und Grammatikfehler korrigiert fur
ein professionelleren Auftritt. Bei der Dauer der Bearbeitung habe sich herausgestellt, dass
die Studierenden im Schnitt etwa zehn bis zw6lf Minuten bendétigten.

Der Fragebogen selbst unterteilte sich in funf Abschnitte:

1. Einleitung: Vorstellung des Themas der Befragung, der Nutzen der Umfrage, den
Rahmenbedingungen und die Einwilligung zur Datenverarbeitung.

2. Demografische Daten: Sammlung der demografischen Daten, primar zur
Bestimmung der Generation der befragten Person.

3. Markenwahrnehmung: Fragen zur Wahrnehmung einer Marke durch den Einsatz
von Kl in der Marketingkommunikation.

4. Best Practices: Vorstellung und Bewertung von vier Unternehmen (Amazon,
Sephora, Netflix und Spotify), die Kl in ihrer Marketingkommunikation oder -strategie
einsetzen und nutzen.

5. Ethik und Datenschutz: Allgemeine Fragen zu ethischen und
datenschutzrechtlichen Aspekten der Nutzung von Kl durch Unternehmen.
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7 Ergebnisse der Untersuchung

In diesem Abschnitt werden nun die Ergebnisse der empirischen Untersuchung prasentiert.
Grundlage dieser Erkenntnisse bildet die zuvor durchgefiuihrte Umfrage. Dabei werden die
Ergebnisse detailliert betrachtet und analysiert, um einen umfassenden Einblick in die
gesammelten Daten zu geben. Ziel ist es, ein tieferes Verstandnis fur zentrale Aspekte und
Erkenntnisse im Hinblick auf die Beantwortung der Forschungsfrage zu erlangen.
Anschlie3end werden die Ergebnisse im nachfolgenden Abschnitt ausfihrlich diskutiert und
interpretiert.

Zu Beginn werden die demografischen Daten der Stichprobe genauer betrachtet. Von den
insgesamt 60 Teilnehmern sind 42 Personen weiblich (70%), 17 Personen mannlich
(17,3%) und eine Person nicht Binar (1,7%). Die prozentuale Altersverteilung wird in
Abbildung 7 dargestellt.

@ Mannlich
@ Weiblich
Nicht Binar

Abbildung 6: Geschlechterverteilung

Abbildung 8 zeigt die Alters- und Generationenverteilung. Die Altersverteilung zeigt, dass
die grofdte Gruppe die 24- bis 27-Jahrigen umfasst (31,7%), gefolgt von den 20- bis 23-
Jahrigen (30%). Die Altersgruppe der 28- bis 30-Jahrigen macht insgesamt 16,7% der
Stichprobe aus. Kleinere Anteile entfallen auf die restlichen Altersgruppen. Diese
Altersverteilung zeigt eine starkere Reprasentation der jingeren Generationen,
insbesondere der Generation Z, die insgesamt 77,4% der StichprobengroRe ausmacht. Die
Generation Y ist mit 22,6% der Teilnehmer vertreten. Der hohe Anteil der Generation Z liegt
womaoglich mit ihrer Technologieaffinitdt zusammen, aufgrund des heranwachsen mit dem
Internet sind sie daher mehr erfahren im Umgang mit Onlineumfragen. Auch die Promotion
Uber den Sozialen Medien kdonnte besonders effektiv gewesen sein, da diese Plattformen,
wie im Punt 2.4 beschrieben, eine zentrale Rolle in ihrem alltaglichen Leben spielt. Auch
kann die Verflugbarkeit und Flexibilitdt eine Rolle spielen, junge Erwachsene haben oft
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flexiblere Zeitplane im Vergleich zu alteren Erwachsenen, die berufliche oder familiare
Verpflichtungen haben. %

® 12-15(Gen. Z)

® 16-19 (Gen. 2)
/ 20 - 23 (Gen. 2)

@ 24-27 (Gen. 2)
‘ @ 28-30 (Gen. Y)
—

® 31-34(Gen.Y)
® 35-38 (Gen. Y)
® 39-42(Gen.Y)

Abbildung 7: Genrationsverteilung

Im Nachfolgenden werden nun die wichtigsten Erkenntnisse des dritten Teils
~,Markenwahrnehmung®“ betrachtet.

Die Antworten auf die Frage ,Wie wichtig ist Innen die Transparenz von Marken beztiglich
ihrer Nutzung von KI“ zeigen auf, dass eine Mehrheit der Befragten (48,3%) die Transparenz
der Marken bezuglich der Nutzung von Kl als wichtig empfinden, 16 Personen der
Generation Z und 13 Personen der Generation Y. Als sehr wichtig empfinden dies 11,7%,
jeweils drei Personen beider Generationen. Dies zeigt, dass insgesamt 60% der Teilnehmer
einen grofRen Wert auf Transparenz legen. Ein bedeutender Anteil der Befragten (23,3%)
stehen dem Thema neutral gegentber, wahrend 15% dies als weniger wichtig empfinden,
sieben Personen der Generation Z und zwei Personen der Generation Y. Grinde fur die
Wichtigkeit kbnnen unter anderem das Transparenz Vertrauen schafft und somit die auch
die Glaubwiurdigkeit von Marken, wenn Unternehmen offenlegen, wie sie Kl nutzen fiihlen
sich die Verbraucher besser informiert, wie genau die personlichen Daten benutzt werden.

Der Hauptbefund auf die Frage, ob der Einsatz von Kl die Kaufentscheidung beeinflusst,
gab eine deutliche Mehrheit der Befragten, 39 Personen (6 Personen der Gen. Y und 33
Personen der Gen. Z), an dass die Nutzung der Kl ihre Kaufentscheidung nicht beeinflusst.
Dies deutet daraufhin, dass fiir viele Verbraucher andere Faktoren wichtiger sind als der
Einsatz von Kl durch Unternehmen. 11,7% der Befragten, sieben Personen (drei der Gen.
Y und vier der Gen. Z), gaben an, dass die Nutzung von Kl ihre Kaufentscheidung negativ
beeinflusst. Dies konnte Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes, der Uberwachung oder
der ethischen Fragen im Zusammenhang mit dem Einsatz von Kl hinweisen. Auf der
darauffolgenden Frage siehe Abbildung 9, ,Welche Aspekte der Marke sind fur sie am
wichtigsten® war eine der Antwortmdglichkeiten ,Ethik und soziale Verantwortung“. Dieser

9% Vgl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z“
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Aspekt ist fur knapp die Halfte der Befragten (jeweils 46,7%) von grol3er Bedeutung. Dies
zeigt, dass die Teilnehmer auf sozial Verantwortliche Geschaftspraktiken legt.

Qualitat der Produkte/

59 (98,3 %
Dienstleistung ( 2

Preis-Leistungsverhaltnis 56 (93,3 %)

Nachhaltigkeit 28 (46,7 %)

Ethik und soziale Verantwortung 28 (46,7 %)

Innovation und
Technologieeinsatz

Abbildung 8: Wichtige Aspekte einer Marke

Die Antworten auf die Frage ,Flihlen Sie sich wohler beim Kauf von Marken, die
transparente und ethische Kl-Praktiken anwenden?“ zeigen, dass die Héalfte der Befragten
angaben, dass sie sich wohler fuhlen, wenn sie bei Marken/Unternehmen kaufen die
transparente und ethische Kl-Praktiken anwenden. Dies zeigt, dass Transparenz und Ethik
in der Nutzung von KI fur viele Verbraucher entscheidende Faktoren sind. Ein signifikanter
Anteil der Teilnehmer (40%) ist sich unsicher und antwortete mit ,vielleicht®. Auch dies
deutet hin, dass die Verbraucher offen fur den Einfluss transparenter und ethischer Kl-
Praktiken sind, aber mdglicherweise mehr Informationen oder Sicherheit benétigen fir eine
konkrete Entscheidung.

@ Sehr Hoch
@ Hoch

2 Neutral

@ Gering

@ Sehr Gering

Abbildung 9: Ethische Verantwortung

Auch bei der Frage in Abbildung 10 haben insgesamt 61,7% (37, 25 der Gen. Z und 12 der
Gen. Y) der Teilnehmer die ethische Verantwortung von Marken im Umgang mit Kl und den

97 Vgl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z“
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gesammelten Daten als hoch und sehr hoch bewertet. Ein bedeutender Anteil (31,7%), 19
Personen (zehn der Gen. Z und neun der Gen. Y), bleibt neutral. Hier zeigt sich, dass die
ethische Verantwortung der Marken ein wichtiger Aspekt fir viele Verbraucher ist. Marken,
die hohe ethische Standards einhalten, kénnen dadurch ihr Vertrauen und ihre
Glaubwirdigkeit bei den Kunden starken.

Im nachsten Abschnitt wurden die Teilnehmer gebeten, den Einsatz von Kl durch die
Marken Netflix, Sephora, Amazon und Spotify zu bewerten. Dabei sollen sie angeben, wie
sie die Nutzung von Kl in der Marketingkommunikation oder -strategie durch diese
Unternehmen einschatzen. Diese Ergebnisse bieten einen Einblick in die Wahrnehmung
und Akzeptanz von Kl-gestutzten Dienstleistungen und bieten Erkenntnisse darlber, wie
Verbraucher die ethischen und praktischen Aspekte des Kl-Einsatzes bewerten.

Zuerst wurde der Umgang mit KI durch Netflix bewertet, insbesondere des
Empfehlungssystems fur Filme und Serien. Die Ergebnisse zeigten, dass 26,7% der
Teilnehmer (16 Personen, elf der Gen. Z und funf der Gen. Y) den Einsatz von Kl als sehr
positiv bewerten, wahrend 56,7% (34 Personen, 14 der Gen. Y und 20 der Gen. Z) dies als
positiv empfanden. Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass die Mehrheit die personalisierten
Empfehlungen schatzt. 15% (neun Personen, sieben der Gen. Z und zwei der Gen. Y)
standen dem Einsatz von KI neutral gegentber. Eine Person bewertete den Einsatz, als
sehr negativ, was auf Bedenken hinsichtlich der Genauigkeit der Empfehlungen oder dem
allgemeinen Einsatz von Kl hindeuten kénnte, da viele Daten und oftmals personliche Daten
genutzt werden, um solche Empfehlungen zu ermdglichen.

Sephora wurde hinsichtlich des Einsatzes von KI folgendermalRen bewerten: 5% der
Befragten (3 Personen, eine der Gen. Z und zwei der Gen. Y) bewerteten den Einsatz von
Kl als sehr positiv und 35% (21 Personen, 13 der Gen. Y und acht der Gen. Y) als positiv.
51,7% (31 Personen, 17 der Gen. Z und 14 der Gen. Y) bewerteten den Einsatz als neutral.
Diese Neutralitat konnte darauf hinweisen, dass viele Teilnehmer womdéglich nicht wissen,
wie Sephora Kl in der Marketingkommunikation oder -strategie einsetzt oder dass sie sich
nicht stark mit dem Unternehmen befassen. 6,7% (vier Personen der Gen. Z) bewerteten
den Einsatz als negativ und eine Person als sehr negativ.

Der personalisierten Produktempfehlungen und dynamischen Preisgestaltungen von
Amazon standen 11,7% (sieben Personen, funf der Gen. Z und zwei der Gen. Y) als sehr
positiv und 38,3% (23 Personen, 16 der Gen. Z und sieben der Gen. Y) als positiv
gegenuber. 26,7% (16 Personen, acht der Gen. Z und acht der Gen. Y) der Teilnehmer
bewerteten die Kl-gestitzten Empfehlungen als neutral. Auf der anderen Seite standen
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23,3% (14 Personen, zehn der Gen. Z und vier der Gen. Y) dem Einsatz negativ
gegenulber.%®

Das personalisierte Musikempfehlungssystem von Spotify wurde von 46,7% (28 Personen,
19 der Gen. Z und neun der Gen. Y) als sehr positiv und von 36,7% (22 Personen, 15 der
Gen Z und sieben der Gen. Y) als positiv aufgenommen. Diese hohe Zustimmungsrate
konnte darauf hindeuten, dass Spotify durch den Einsatz von KI den individuellen
Musikgeschmack der Nutzer trifft und passende Lieder vorschlagt. 13,3% (8 Personen, drei
der Gen Z und funf der Gen. Y) bewerteten die Personalisierung als neutral und 3,3% als
negativ.%®

Insgesamt zeigen die Bewertungen, dass der Einsatz von Kl durch diese Unternehmen
positiv wahrgenommen wird. Es gibt jedoch auch eine signifikante Anzahl neutraler und
negativer Bewertungen. Dies kann darauf hinweisen, dass weiterhin Informationsbedarf und
Bedenken hinsichtlich der Nutzung von Kl bestehen. 19

Im dritten und letzten Teil der Umfrage ,Ethik und Datenschutz” wurden den Teilnehmer
verschieden Fragen gestellt, um ihre Meinungen und Bedenken in Bezug auf ethische
Richtlinien und Datenschutz zu erfassen. Diese Fragen umfassten Themen wie
Datenschutzbedenken, Bedeutung der Einhaltung ethischer Richtlinien, Wichtigkeit der
Transparenz und weitere verwandte Fragen. Die wichtigsten Ergebnisse zur Beantwortung
der Forschungsfrage umfassen:

Auf die Frage ,Haben sie Bedenken beziglich des Datenschutzes bei der Nutzung von KI
durch Marken?*

@ Ja, viele Bedenken
@ Ja, einige Bedenken

Nein, keine Bedenken
@ Ist mir Egal

Yy

Abbildung 10: Bedenken des Datenschutzes

%8 Vgl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z“
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Die Ergebnisse zeigen, dass Datenschutzbedenken weit verbreitet sind. Die Uberwiegende
Mehrheit der Befragten (63,3%; 38 Personen, 22 der Gen. Z und 16 der Gen. Y) gaben,
dass sie einige Bedenken haben. Dies zeigt, dass Datenschutz ein zentrales Anliegen fir
die meisten Verbraucher ist, wenn es um den Einsatz von Kl geht. 13,3% (acht Personen,
sieben der Gen. Z und einer der Gen. Y) haben keine Bedenken beziglich des
Datenschutzes. Diese Minderheit zeigt, dass es auch Verbraucher gibt, die entweder
Vertrauen in die Datenschutzpraktiken der Marken haben oder denen der Schutz ihrer
Daten weniger wichtig erscheint. Die Darauffolgende Frage ,Wie gut flhlen Sie sich Uber
die Datenschutzpraktiken von Marken informiert?* bestatigt, die hohe Anzahl an Bedenken,
da sich 21,7% (zehn der Gen. Z und zwei der Gen. Y) sich tberhaupt nicht informiert und
43,3% (17 der Gen. Z und funf der Gen. Y) sich weniger gut informiert flhlen.

In Verbindung mit der Frage Uber die Transparenz aus Teil 1 wurde die im dritten Teil die
Frage ,Fur wie wichtig halten Sie es, dass Unternehmen transparent dartber informieren,
wie ihre Kl-Algorithmen funktionieren?“, da haben genau 50% der Befragten angegeben (19
der Gen. Z und sieben der Gen. Y), dass sie es fur wichtig halten und 28,3% ( elf der Gen.
Z und vier der Gen. Y) fir sehr wichtig, damit wird deutlich das insgesamt 78,3% eine klare
und Verstandliche Information Uber die Funktionsweise von KI-Algorithmen als essenziell
erachtet. 0%

Auf die Frage ,Wie sehr sorgen Sie sich um den Schutz ihrer persénlichen Daten bei der
Nutzung von Kl-gestutzter Dienste?* haben sich 46,7% (28 Personen) angegeben, dass sie
sich stark um den Schutz ihrer personlichen Daten sorgen und 8,3% (5 Personen) sich
weniger stark sorgen. Welche Bedenken die Teilnehmer haben, wurde in der offenen Frage
~Welche Bedenken haben Sie hinsichtlich der langfristigen Speicherung lhrer Daten durch
Unternehmen?“ Dabei kamen folgende Antwortmoglichkeiten auf. 102

101 vgl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z*

102 y/gl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z“
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Datenmissbrauch

Verwasserung der Kl durch veraltete Datensétze, Beeinflussung zukunftigen Contents durch alte
Entscheidungen

Weitergeben der Daten an Dritte..

das unternehmen macht gewinn auf meine kosten ohne, dass ich dafiir bezahlt werde. Ein Teil von mir
(Daten) sollte nicht kostenlos (ich erhalte kein Geld) weiterverkauft werden kénnen

Personliche negative Konsequenzen

Anderungen werden u.U. erst spat (ibernommen, Datenlecks konnen zu Betrugsversuchen und Spam
fihren

Missbrauch der Daten (Verkauf an Dritte etc.)

Abbildung 11: Bedenken der Teilnehmer Teil 1

Missbrauch, Hacking, Verlust der Macht liber meine Daten
Dass die Daten fiir andere Zwecke genutzt werden oder missbraucht werden
Ich bevorzuge Anonymisierung von Daten

Datenlecks, Hacking-Angriffe, Speicherung veralteter Daten

Moglicher Verkauf an Dritte, Nutzung fir nicht notwendige Zwecke, Mbglicher Daten-/Identitétsdiebstahl

Je mehr Daten von einer Person gesammelt werden, desto besser arbeiten die personalisierten Angebote.
Das kann sich schlecht aufs Kaufverhalten auswirken beim Konsumenten. Aulerdem ist das Risiko hoher,
bei einem Datenleck eine grolere Menge an Daten preiszugeben, als wenn automatische Léschungen
bereits vorgenommen werden.

Dass die Daten verkauft werden oder an Hacker gelangen kinnen

Abbildung 12: Bedenken der Teilnehmer Teil 2

Auf die Frage ,Sollten Unternehmen regelmaBig unabhéngige Uberpriifungen ihrer Ki-
Systeme durchfiihren, um ethische Standards zu gewahrleisten? haben 86,7% (52
Personen, 32 der Gen. Z und 20 der Gen. Y) mit ,Ja“ geantwortet, 11,7% (sieben Personen,
sechs der Gen. Z und einer der Gen. Y) mit ,Vielleicht” und eine Person mit ,nein“. Dies
zeigt, dass die Uberwaltigende Mehrheit der Ansicht ist, das externe Prifungen als ein
wichtiges Mittel angesehen werden, um die Integritdt und Fairness von KI-Systemen zu
gewahrleisten. Der mdgliche Wunsch auf zusatzliche Absicherung durch unabhéngige
Institutionen wird damit zum Ausdruck gebracht. In Verbindung steht die Frage ,Wie wichtig
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ist Ihnen, dass KI-Systeme fair und ohne Voreingenommenheit arbeiten?”, hier haben sich
46,7% (28 Personen, 16 der Gen. Z und zwdlf der Gen. Y) fur die Antwort ,sehr Wichtig*
entschieden, 40% (24 Personen, 17 der Gen. Z und sieben der Gen. Y) fur ,wichtig®, 11,7%
(7 Personen, vier der Gen. Z und drei der Gen. Y) fur ,neutral® und eine Person flr
,unwichtig®. 103

103 \gl. Hense 2024: eigene Ergebnisse der Online-Umfrage ,Umfrage Markenwahrnehmung Generationen Y
und Z“
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8 Diskussion der Ergebnisse

Nachdem in Abschnitt 7 die wichtigsten Erkenntnisse der Umfrage zusammengetragen
wurden, werden in diesem Punkt die Ergebnisse der Untersuchung naher betrachtet. Dabei
werden die finf untergeordneten Forschungsfragen anhand der Umfrageergebnisse und
Literatur beantwortet. Die ersten drei Fragen werden in diesem Abschnitt der Arbeit
beantwortet, die vierte Frage im Abschnitt 9 ,Fazit”

1. Wie nehmen Mitglieder der Generationen Y und Z den Einsatz von Kl in
Marketingstrategien wahr und welche Unterschiede?

2. Inwiefern sind Ethik und Datenschutz, welche mit KI-gestitzter
Marketingkommunikation verbunden sind, fur die Generationen von Bedeutung und
welchen Einfluss hat die wahrgenommene Datenschutz- und Ethikqualitat auf die
Markenwahrnehmung der Generationen?

3. Welche Faktoren kénnen diese Unterschiede beeinflussen?

4. Welche Implikationen ergeben sich aus den Erkenntnissen fur Unternehmen im
Hinblick auf die Gestaltung von ethisch und datenschutzkonformen
Marketingstrategien, um das Vertrauen und die Loyalitat dieser Zielgruppen zu
starken?

Durch die Analyse der Umfrageergebnisse und der Literatur wird ein tieferes Verstandnis
fur die Wahrnehmungen und Einstellungen der beiden Generationen gegenuber der
Nutzung von Kl im Marketing geschaffen. Zudem werden sollen die Implikationen dieser
Erkenntnisse fir Unternehmen herausgearbeitet, um praktische Handlungsempfehlungen
zur Gestaltung von ethisch und datenschutzkonformer Marketingstrategien zu formulieren.
Da in dieser Arbeit keine Hypothesen gebildet werden, stellt diese Analyse somit das
wissenschaftliche Fundament der Arbeit dar und bietet eine fundierte Basis fur die
abschlieBende Diskussion der Ergebnisse und die Ableitung von konkreten Empfehlungen.
Diese Empfehlungen werden in Abschnitt 9 zusammengefasst.

Frage 1. Wie nehmen Mitglieder der Generationen Y und Z den Einsatz von Kl in
Marketingstrategien wahr und gibt es Unterschiede zwischen den Generationen?

Die Umfrageergebnisse zeigen, dass der Einsatz von Kl in der Marketingkommunikation
von den Mitgliedern beider Generationen tberwiegend positiv wahrgenommen wird. Dies
wird besonders bei Netflix und Spotify deutlich. Bei beiden Unternehmen haben 83,4% der
Teilnehmer den Umgang/Einsatz der Kl positiv und sehr positiv bewertet. Diese
Unternehmen nutzen Kl, um personalisierte Filme, Serien und Musik bereitzustellen, was
von den Nutzern wohl stark geschatzt wird. Die Bedeutung personalisierter Empfehlungen
wird durch weitere Umfrageergebnisse unterstrichen. Insgesamt gaben 68,3% der
Befragten an, dass personalisierte Empfehlungen und Werbung ihre Markenwahrnehmung
stark oder sehr stark beeinflusst. Nur 16,3% gaben an, dass solche Empfehlungen weniger
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bis gar keinen Einfluss auf ihre Wahrnehmung haben. Es ist anzunehmen, dass durch das
Wissen uber die Existenz der personalisierten Marketingstrategien die Marke in ihrer
Wahrnehmung beeinflusst wird. Eine interessante Facette der Umfrage bezieht sich auf das
Wissen der Verbraucher tber die Datensammlung durch Unternehmen. In dieser offenen
Frage zeigten viele Teilnehmer ihre Kenntnisse und lieferten weitere Einblicke in ihre
vorhandene Wahrnehmung.

Insgesamt zeigt sich, dass beide Generationen den Einsatz von Kl im Marketing positiv
bewerten. Insbesondere aufgrund der personalisierten Empfehlungen, die das
Verbrauchererlebnis verbessern.

Frage 2. Inwiefern sind Ethik und Datenschutz, welche mit KIl-gestitzter
Marketingkommunikation verbunden sind, fir die Generationen von Bedeutung und
welchen Einfluss hat die wahrgenommene Datenschutz- und Ethikqualitat auf die
Markenwahrnehmung der Generationen?

Auch hier zeigen die Umfrageergebnisse, dass Datenschutz und ethische Qualitat einen
erheblichen Einfluss auf die Markenwahrnehmung beider Generationen haben. Beide
Generationen legen einen grof3en Wert auf ethische Aspekte im KI-Marketing.

Viele Teilnehmer aul3erten Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und der langfristigen
Speicherung ihrer Daten durch Unternehmen: 63,3% der Befragten haben einige Bedenken
und 15% haben viele Bedenken beziiglich der Datenspeicherung. Diese Bedenken
umfassen die mogliche Verwendung der gesammelten Daten durch Dritte, den Verkauf
dieser Daten, potenzielle Sicherheitsliicken, die zu einem Datenmissbrauch fihren kénnen.

Ein zentraler Punkt ist die Transparenz der Marken hinsichtlich der Datennutzung. 60% der
Befragten gaben an, dass ihnen die Transparenz Uber die Nutzung von KI wichtig oder sehr
wichtig ist. Dies verdeutlicht, dass Verbraucher wissen wollen, wie und zu welchem Zweck
ihre Daten von Unternehmen gesammelt und verwendet werden, um KIl-Algorithmen zu
trainieren und diese anschlieBend in der Marketingkommunikation einzusetzen. Diese
Transparenz ist entscheidend, um Vertrauen aufzubauen und die Akzeptanz des KiI-
Marketings zu erhéhen.

Die Bedeutung ethischer Richtlinien wird weiter durch die Tatsache unterstrichen, dass 85%
es als sehr wichtig erachten, dass Marken ethische Richtlinien befolgen. Diese hohe
Zustimmung zeigt, dass Verbraucher auf moralische Standards legen und erwarten von
Unternehmen diese einzuhalten. Beide Generationen sind sich der moéglichen Risiken von
Kl bewusst und fordern daher verantwortungsvolles Handeln der Unternehmen. Fairness
und die Vermeidung von Voreingenommenheit sind ebenfalls zentrale Anliegen: 86,7%
betonen die Wichtigkeit. Dies zeigt das Bewusstsein der Befragten fir mogliche
Diskriminierungen und Verzerrungen durch das im Punkt 4.3 erwahnte Algorithmic Bias.



Diskussion der Ergebnisse 51

Die Forderung nach regelmaRigen und unabh&ngigen Uberprifungen der Systeme zur
Sicherstellung ethischer Standards unterstreicht die Ernsthaftigkeit der ethischen Bedenken
weiter. 86,7% beflrworten solche MalRBhahmen, was auf ein starkes Bedurfnis nach externer
Validierung und Transparenz hinweist. Diese Uberprifungen wiirden die kontinuierliche
Verbesserung der Systeme, um eine Einhaltung ethischer Standards sicherzustellen.

Diese Ergebnisse verdeutlichen, dass ethische Aspekte nicht nur theoretische
Uberlegungen, sondern reale Erwartungen und Forderungen der Verbraucher sind. Beide
Generationen sind bereits gut informiert und sensibilisiert fur die mdglichen Auswirkungen
der KI-Nutzung im Marketing, jedoch besteht der Wunsch nach einer offenen
Kommunikation der Unternehmen tber die Verwendung der persénlichen Daten.

Insgesamt zeigt sich, dass Datenschutz und ethische Aspekte einen signifikanten Einfluss
auf die Markenwahrnehmung der Generationen haben. Transparente und ethische
Praktiken fordern das Vertrauen und die Loyalitat der Verbraucher. Unternehmen sollten
daher grof3en Wert auf die Einhaltung ethischer Standards und einer transparenten
Kommunikation ihrer Datennutzungspraktiken legen, um eine positive
Markenwahrnehmung zu gewahrleisten und langfristige Kundenbeziehungen aufzubauen.

Frage 3: Welche Faktoren kénnen diese Unterschiede beeinflussen?

Auch wenn beide Generationen gréf3tenteils ahnliche Ansichten teilen, gibt es dennoch
leichte Unterschiede und Abweichungen in der Wahrnehmung und Einstellung gegenuber
Kl-gestutzter Marketingkommunikation.

Beide Generationen bewerteten den Einsatz von Kl durch Unternehmen wie Netflix und
Spotify Uberwiegend positiv, was zeigt, dass personalisierte Empfehlungen von beiden
geschatzt werden. Die Unterschiede liegen jedoch in der Intensitat der Bewertungen und
den spezifischen Erwartungen an die KI-Anwendung. Dazu gehdren:

e Die Generation Z zeigt eine groRere Affinitat zu technologischen Innovationen und
ist eher geneigt personalisierte Dienste zu akzeptieren und zu schétzen. Die Umfrage
zeigt ebenfalls, dass jlingere Teilnehmer den personalisierten Empfehlungen und
Werbungen starker positiv gegentiberstehen.

e Obwohl die Generation Y ebenfalls positive Bewertungen abgibt, zeigt sie mehr
Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und der Ethik. Diese Generation ist
tendenziell kritischer gegentuiber der Langzeitspeicherung und dem Missbrauch ihrer
Daten.

Ethische Aspekte und Datenschutzbedenken spielen bei beiden Generationen eine wichtige
Rolle, doch gibt es auch hier Unterschiede in den Schwerpunktsetzungen:
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Die Generation Z legt mehr Wert auf den praktischen Nutzen und das
Benutzererlebnis, auch wenn Datenschutzbedenken bestehen. Sie zeigen jedoch
eine Tendenz zur Akzeptanz, wenn die Vorteile klar und unmittelbar sind.
Generation Y legt einen grol3en Wert auf Transparenz und ethische Standards. Sie
fordert mehr Informationen dartber, wie KI-Algorithmen funktionieren und wie ihre
Daten verwendet werden. Die Umfrage zeigt, dass ihre Mitglieder haufig mehr
Bedenken bezuglich langfristiger Datenspeicherung und -sicherheit auf3ern.

Die Unterschiede zwischen den Generationen kodnnen durch verschiedene Faktoren
beeinflusst werden:

Technologieaffinitat: Jingere Generationen, die mit digitalen Technologien
aufgewachsen sind, sind tendenziell offener fur neue technologische Entwicklungen
und nutzen diese intensiver.

Erfahrungen mit Datenschutzverletzungen: Altere Teilnehmer haben méglicherweise
mehr Erfahrungen mit Datenschutzverletzungen gemacht, was ihre Bedenken
verstarkt.

Bildung und Informationszugang: Unterschiede in der Bildung und im Zugang zu
Informationen Uber Kl und Datenschutz kénnen die Wahrnehmung und Bewertung
beeinflussen. Millennials kénnen aufgrund ihrer langeren beruflichen und
akademischen Laufbahn kritischer sein.

Insgesamt zeigen die Umfrageergebnisse, dass es wesentliche Unterschiede in der
Wahrnehmung und den Erwartungen gegeniber Kl-gestitzter Marketingkommunikation
zwischen den Generationen gibt. Diese Unternehmen sollten berticksichtigt werden, um
maf3geschneiderte und ethisch verantwortungsvolle Marketingstrategien zu entwickeln, die
das Vertrauen und die Loyalitat in die Marke beider Generationen starken.
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9 Fazit

Die vorliegende Untersuchung zielte darauf ab, die Wahrnehmung der Generationen Y und
Z hinsichtlich des Einsatzes von Kl in Marketingstrategien zu analysieren. Ein wesentlicher
Fokus liegt auf der Bewertung der ethischen und datenschutzrechtlichen Aspekte, die mit
Kl-gestitzter Marketingkommunikation verbunden sind.

Zunachst wurde untersucht, wie Mitglieder beider Generationen den Einsatz von Kl im
Marketing wahrnehmen. Die Ergebnisse zeigen, dass der KI-Einsatz von beiden
Generationen Uberwiegend positiv wahrgenommen wird. Insbesondere Netflix und Spotify,
die Kl nutzen, werden von den Verbrauchern geschatzt. Dies verdeutlicht die Bedeutung
personalisierter Marketingstrategien fur eine positive Markenwahrnehmung.

Ein weiterer Zentraler Aspekt dieser Untersuchung war die Bedeutung ethischer Aspekte
fur die Generationen. Auch hier verdeutlichten die Umfrageergebnisse, dass ethische
Fragen von grol3er Bedeutung sind. Bedenken hinsichtlich des Datenschutzes und der
langfristigen Speicherung personlicher Daten sind weit verbreitet. Die Mehrheit der
Befragten betonte die Wichtigkeit der Transparenz in Bezug auf die Datennutzung durch
Unternehmen. Es wurde verdeutlicht, dass die Verbraucher genauere Informationen
darlber verlangen, wie ihre Daten gesammelt und genutzt werden, um Vertrauen in die Kl-
gestitzten Marketingstrategien zu entwickeln.

Ein weiterer Untersuchungsgegenstand war die Frage, ob es Unterschiede zwischen den
Generationen gibt und welche Faktoren diese Unterschiede beeinflussen kénnten. Dabei
wurde untersucht, ob spezifische demographische Merkmale oder technologische Affinitat
die Wahrnehmung und Bewertung von Kl-gestitzter Marketingkommunikation beeinflussen.

Schlie3lich wurde analysiert, welchen Einfluss die wahrgenommene Datenschutz- und
Ethikqualitat hat. Die Ergebnisse zeigten, dass hohe ethische Standards und Transparenz
in der Datennutzung das Vertrauen und die Loyalitat starken kénnen. Unternehmen, die
ethische Richtlinien einhalten und transparent Uber ihre Datenpraktiken informieren, werden
von beiden Generationen positiver wahrgenommen. Die wahrgenommene Qualitat des
Datenschutzes und der Ethik spielt somit eine entscheidende Rolle fur die
Markenwahrnehmung und das Vertrauen der Verbraucher.

Die Untersuchung zeigt, dass Ethik und Datenschutz einen erheblichen Einfluss auf die
beiden Generationen Y und Z auf die Markenwahrnehmung haben. Beide Generationen
schatzen den Einsatz von KI im Marketing, insbesondere aufgrund der Vorteile
personalisierter Empfehlungen, die das Kundenerlebnis verbessern. Daher werden
Unternehmen wie Netflix und Spotify, die diese Technologien effektiv nutzen, von den
Verbrauchern positiver wahrgenommen.

Dennoch haben Datenschutzbedenken und ethische Aspekte einen signifikanten Einfluss
auf das Vertrauen und die Loyalitdt gegenidber Marken. Die Umfrageergebnisse
verdeutlichen, dass Transparenz in der Datennutzung und die Einhaltung ethischer
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Standards von entscheidender Bedeutung sind, um das Vertrauen beider Generationen zu
gewinnen. Wahrend die Generation Z tendenziell offener fir technologische Innovationen
ist und die praktischen Vorteile von Kl starker gewichtet, zeigt sich die Generation Y
kritischer, insbesondere auf die langfristige Speicherung und den mdglichen Missbrauch
ihrer Daten.

Unternehmen, die diese Erkenntnisse bertcksichtigen und eine transparente ethisch
verantwortungsvolle Marketingstrategie verfolgen, kénnen das Vertrauen und die Loyalitat
beider Generationen starken. Die Einhaltung ethischer Richtlinien und eine offene
Kommunikation tber die Nutzung von Kl und Kundendaten sind dabei zentrale Faktoren,
um eine positive Wahrnehmung zu gewéahrleisten und eine langfristige Kundenbeziehung
aufzubauen.

9.1 Chancen und Implikationen fir Unternehmen

Im Folgenden werden potenzielle Chancen und Herausforderungen fir Unternehmen im
Hinblick auf die ethische und datenschutzkonforme Nutzung von Kl im Marketing aufgezeigt.
Diese Analyse basiert auf den Erkenntnissen der gesamten Untersuchung und soll konkrete
Implikationen fUr die Gestaltung von Marketingstrategien formulieren, um die Loyalitat und
das Vertrauern der Verbraucher, insbesondere der Generationen Y und Z, gegentber der
Marke zu starken.

Vertrauensaufbau durch Transparenz:

Unternehmen, die offen und klar Uber die Nutzung von Kl und die damit verbundene
Datensammlung informieren, kdnnen das Vertrauen der Verbraucher starken. 60% der
Befragten gaben an, dass Transparenz uUber die Nutzung von KI fur sie wichtig oder sehr
wichtig ist. Dies unterstreicht die Bedeutung einer offenen Kommunikation dariber, wie
Daten gesammelt und genutzt werden.

Die Einhaltung ethischer Richtlinien und die transparente Kommunikation tragen zur
Erhbhung der Kundenloyalitat bei. 85% der Befragten betonten, dass sie ethische
Richtlinien als sehr wichtig erachten. Dies zeigt, dass Verbraucher ein starkes Bewusstsein
fur ethische Praktiken haben und diese als eine Grundlage fir ihre Loyalitat sehen. 104

Wettbewerbsvorteil durch ethische Praktiken:

Unternehmen, die hohe ethische Standards einhalten und dies offen kommunizieren,
kénnen sich von der Konkurrenz abheben und ein positiveres Markenimage aufbauen.
Authentische Datenschutzpraktiken, die nicht nur oberflachlich sind, werden von
Verbrauchern positiver wahrgenommen und konnen unter Umstanden zu einem
Wettbewerbsvorteil fihren.

104 vgl. Poppelbufd/Barton 2022: Prinzipien fir die ethische Nutzung kiinstlicher Intelligenz
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Nutzung personalisierter Marketingstrategien:

Kl ermdglicht es den Unternehmen personalisierte Empfehlungen und Werbung
bereitzustellen. Dies verbessert das Verbrauchererlebnis erheblich und wirkt sich positiv auf
die Markenwahrnehmung aus. 68,3% der Befragten gaben an, das personalisierte
Empfehlungen ihre Markenwahrnehmung stark oder sehr stark beeinflussen.

Insgesamt lasst sich sagen, dass Unternehmen, die Datenschutz und Ethik authentisch
priorisieren und dies durch transparente Kommunikation und die Einhaltung ethischer
Standards untermauern, nicht nur das Vertrauen und die Loyalitat ihrer Zielgruppe starken,
sondern auch langfristige Wettbewerbsvorteile erzielen kdonnen. Diese Aspekte sind
entscheidend um die Markenwahrnehmung positiv zu beeinflussen und den regulatorischen
Anforderungen gerecht zu werden. Unternehmen mussen erkennen, dass Vertrauen zwar
Zeit braucht, um aufgebaut zu werden und auch schnell wieder verloren gehen kann, wenn
ethische Standards vernachlassigt werden.

9.2 Herausforderungen fir Unternehmen

Die zunehmende Integration von Kl im Marketing hat tiefgreifende Auswirkungen auf die
Interaktion zwischen Unternehmen und Verbrauchern. Gemaly Launchpad Al's chief
business officer Randy Dean wird in Zukunft jedes Unternehmen auf Kl-basierte Lésungen/-
Verbesserungen setzen, um weiterhin wettbewerbsféahig zu bleiben. (vgl. Wilkins 20218).
Unternehmen, die bereits Uber groBere Datenmengen verfiigen, kénnen einfacher KiI-
Anwendungen vorantreiben. Unternehmen fir die Daten bisher nicht relevant waren,
werden es schwerer haben diese Anwendungen zu nutzen, da sie zuerst eine gewisse
Datenmenge und eine rechtskonforme Datenerhebung und Datenverarbeitung benétigen.

Mit der Nutzung der in 3.1 genannten Systeme generieren Plattformgiganten immer mehr
Daten, die zu besseren KI-Modellen flihren. Dies verbessert zwar die Customer Experience,
was die mehr Kunden anzieht aber wiederum mehr zu noch mehr Daten fiihrt — ein sich
selbst verstarkender Prozess. Ein moglicher Ausgleich dieser Dominanz konnte durch
Blockchain-Ansatze wie das Ocean-Protokoll geschaffen werden, das Daten 6ffentlich und
demokratisch in eine Blockchain integriert und so Transparenz gewahrleistet und
Manipulationen verhindert.1%°

Neben den Chancen fir Unternehmen auf der einen Seite stehen Unternehmen vor
erheblichen Herausforderungen auf der anderen Seite. Ein zentrales Problem sind die
Datenschutz- und ethischen Bedenken der Verbraucher. Wie in der Umfrage
herausgefunden, haben viele Kunden/Verbraucher haben Bedenken hinsichtlich der
Nutzung ihrer personlichen Daten, insbesondere in Bezug auf die Langzeitspeicherung und
die Weitergabe an Dritte. Unternehmen muissen sicherstellen, dass sie strenge

105 Vgl. Richter u. a. 2019b: Kinstliche Intelligenz und potenzielle Anwendungsfelder im Marketing
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Datenschutzmal3hahmen ergreifen und die Daten ihrer Kunden sicher verarbeiten. Die
wachsenden Transparenzanforderungen erfordern zudem, dass Unternehmen klar und
verstandlich dartber informieren, wie Kundendaten gesammelt und verwendet werden, um
das Vertrauern der Kunden zu gewinnen. Schlief3lich ist der Datenschutz ein zentrales
Anliegen, das im Kontext der Kl besonders beachtet werden muss. Unternehmen missen
sich strikt an Datenschutzvorschriften wie die DSGVO halten und klare, verstandliche
Datenschutzrichtlinien implementieren, um die Privatsphéare der Nutzer zu schitzen.19

Dartber hinaus mussen Unternehmen die unterschiedliche Technologieaffinitat und die
variierenden Préaferenzen zwischen den Generationen beriicksichtigen. Wahrend jingere
Generationen tendenziell offener fir neue technologische Entwicklungen sind und
personalisierte Dienste starker schatzen, zeigen é&ltere Generationen mehr Bedenken
hinsichtlich des Datenschutzes und der Ethik. Diese Unterschiede machen es notwendig,
Marketingstrategien gezielt an die jeweiligen Bedurfnisse und Bedenken der verschiedenen
Generationen anzupassen.

Ein weiteres Risiko stellt der, im Punkt 4.3 bereits erwahnte, sogenannte ,Algorithmic Bias*
dar, also Verzerrungen in den Ergebnissen von KI-Systemen, die bestimmte Gruppen
benachteiligen kdnnen. Unternehmen mussen sicherstellen, dass ihre Systeme fair und
ohne Vorurteile arbeiten. Zudem entstehen durch den zunehmenden Einsatz von KI im
Marketing neue Haftungsfragen, insbesondere bezuglich der Verantwortung fir
Entscheidungen, die von KI-Systemen getroffen werden. Hier missen Unternehmen, neben
den Dbereits vorhandenen Richtlinien, ebenfalls eigene klare Richtlinien und
Rahmenbedingungen schaffen, um so eine Herausforderung zu bewaltigen. 07

Zusammengefasst bietet der Einsatz von KI im Marketing ein enormes Potenzial flr
Unternehmen, die jedoch gleichzeitig sorgfaltige MalRnahmen ergreifen missen, um
ethische Standards und Datenschutzanforderungen der Generationen Y und Z zu
gewabhrleisten und so das Vertrauen und die Loyalitat in die Marke langfristig zu sichern.

106 \/gl. Spiekermann 2021: Value-based Engineering: Prinzipien und Mativation fiir bessere IT-Systeme

107 Vgl. Wagener 2023: Kinstliche Intelligenz im Marketing
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10 Limitation und Forschungsausblick

Die vorliegende Untersuchung bietet einige wertvolle Einblicke in die Wahrnehmung von
Datenschutz und ethischen Aspekten der Kl-gestitzten Marketingkommunikation bei den
Generationen Y und Z. Dennoch bestehen einige Einschrankungen, die bei der
Interpretation der Ergebnisse bertcksichtigt werden missen. Eine zentrale Limitation lag in
der Stichprobengréf3e und -zusammensetzung. Die Herausforderung bestand darin,
genugend Personen fur die Teilnahme an der Umfrage zu gewinnen. Um dieses Problem
zu l6sen, wurde die Umfrage zu einem Teil Uber Social Media promotet sowie durch
ehemalige Arbeitskollegen innerhalb des Unternehmens Liebherr weitergeleitet, um vor
allem die mangelnde Zahl an Generation Y Teilnehmern auszugleichen. Gleichzeitig sollte
jedoch beachtet werden, dass die Rekrutierungsmethoden auch Limitationen mit sich
brachten, dennoch erwies sich diese Strategie als teilweise wirkungsvoll um eine akzeptable
Anzahl an Teilnehmern zu erreichen und die Umfrage abzuschlielen. Zudem wurden die
Daten in einem Online-Umfeld erworben, was dazu fiihren kénnte, dass die Ergebnisse eine
gewisse Verzerrung aufweisen kénnen.

Ein weiterer limitierender Faktor ist die Komplexitat der untersuchten Themen. Datenschutz
und Ethik in der Kl-gestitzten Marketingkommunikation sind multidimensionale Konzepte,
die in einer Umfrage nur oberflachlich erfasst werden kdnnen. Eine tiefgreifende Analyse
konnte zusatzliche Einblicke liefern, die Gber die in dieser Studie gesammelten quantitativen
Daten hinausgehen. Dartber hinaus wurde die Langzeitauswirkung von Kl-gestitztem
Marketing auf das Vertrauen und die Loyalitat der Verbraucher nicht untersucht, was fir
zukUnftige Forschungen von Interesse sein kdnnen.

Zukunftige Forschungen sollten sich darauf konzentrieren, die Limitationen dieser Studie zu
tberwinden und die gewonnenen Erkenntnisse weiter zu vertiefen. Eine Erweiterung der
Stichprobe, die eventuell auch weitere Altersgruppen und nicht nur die Generationen Y und
Z beinhaltet und kulturelle Hintergrinde und Bildungsebenen einschliel3t kénnte dazu
beitragen ein umfassendes Bild der Wahrnehmung von Kl im Marketing zu zeichnen.
Ebenso ware es wertvoll, qualitative Forschungsmethoden wie Interviews oder
Fokusgruppen einzusetzen, um ein tieferes Verstandnis der individuellen Einstellungen und
Bedenken zu erlangen.

Ein weitere vielversprechender Forschungsansatz ware die Untersuchung der langfristigen
Auswirkungen von KIl-gestiutztem Marketing auf das Verbraucherverhalten. Es wére
interessant zu analysieren, wie sich das Vertrauen und die Loyalitat gegeniber Marken im
Laufe der Zeit entwickeln, insbesondere wenn neue ethische Herausforderungen auftreten
oder bestehende Datenschutzrichtlinien angepasst werden. Darlber hinaus kénnten
Studien zur Wirksamkeit von Transparenz- und AufklarungsmalRnahmen in der
Kommunikation von Unternehmen neue Erkenntnisse daruber liefern, wie Verbraucher
besser Uber den Einsatz von Kl und den Schutz ihrer Daten informiert werden kdnnen.
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Schliel3lich kbnnte eine weiterfihrende Forschung auch die technologische Entwicklung und
deren Einfluss auf die ethischen Herausforderungen im KI-Marketing analysieren.
Insbesondere die Rille von Korrekturmechanismen wie Blockchain-Technologien oder
unabhangige Ethikkommissionen kdnnte untersucht werden, um moégliche Losungen fur die
mit KI verbundenen Risiken zu identifizieren und zu bewerten.
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Anhang

Abschnitt 1von 5

A
T

Umfrage Markenwahrnehmung
Generationen Y und Z
B I U & Y

Liebe Teilnehmer

im Rahmen meiner Bachelorarbeit an der Hochschule Neu-Ulm im Studiengang Informationsmanagement und
Unternehmenskommunikation untersuche ich das Thema ,Die Generationen ¥ und Z im Fokus: Eine Analyse zu
Datenschutz- und ethischen Bedenken durch die Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz in der
Marketingkommunikation und den Einfluss in Bezug auf die Markenwahrnehmung®. Ziel dieser Studie ist es, ein
besseres Verstdndnis dafiir zu entwickeln, wie die beiden Generationen auf den Einsatz von Kiinstlicher
Intelligenz im Marketing reagieren und welche ethischen sowie datenschutzbezogenen Bedenken sie dabei
haben.

Die Bearbeitung der Umfrage wird etwa 10-15 Minuten lhrer Zeit in Anspruch nehmen. Die Teilnahme ist
selbstverstandlich freiwillig, und Sie kénnen die Umfrage jederzeit abbrechen.

Durch die Betatigung des "Weiter"-Buttons akzeptieren Sie die datenschutzrechtlichen Bedingungen der
Datenschutz-Grundverordnung DSGVO.

Vielen Dank

Maximilian Hense

Nach Abschnitt 1  Weiter zum nachsten Abschnitt -

nEeFwe
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Abschnitt 2 von 5

Teil 1: Allgemeine Informationen

Beschreibung (optional)

Alter *

12-15(Gen. Z)

16-19 (Gen. Z)

20-23 (Gen. Z)

24-27 (Gen. Z)

28 - 30 (Gen. Y)

31-34 (Gen. Y)

35-38 (Gen. Y)

39-42 (Gen. Y)

>4
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Geschlecht *

Mannlich

Weiblich

Nicht Binar

Beruflicher Stand *

Schiler

Student

Angestellt

Azubi

Selbsténdig

Arbeitssuchend

Weitere...
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Abschnitt 3 von 5

Teil 2: Markenwahrnehmung v

Die Wahrnehmung einer Marke spielt eine entscheidende Rolle fir den Erfolg von Unternehmen. Mit dem
Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz (K1) im Marketing kénnen Marken ihre Kommunikation und Interaktionen mit
Kunden auf ein neues Niveau heben. Kl ermdglicht es, malgeschneiderte Erlebnisse zu schaffen, die gezielt
auf die individuellen Bed(rfnisse und Vorlieben der Kunden abgestimmt sind. Allerdings beeinflusst die Art und
Weise, wie Kl eingesetzt wird, auch die Markenwahrnehmung der Verbraucher.

Wie wichtig ist Ihnen die Transparenz von Marken beziiglich ihrer Nutzung von Kinstlicher *

Intelligenz

Sehr Wichtig

Wichtig

Neutral

Weniger Wichtig

Unwichtig
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Beeinflusst die Nutzung von Kiinstlicher Intelligenz durch eine Marke lhre
Kaufentscheidung?

Ja, positiv
Ja, negativ

Mein

Welche Aspekte einer Marke sind fir Sie am wichtigsten? (Mehrfachnennungen maglich)

Qualitat der Produkte/Dienstleistung
Preis-Leistungsverhdltnis
MNachhaltigkeit

Ethik und soziale Verantwortung
Innovation und Technologiesinsatz

Weitere...

*
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Wir stark beeinflusst personalisierte Empfehlungen und Werbung Ihre Markenwahrnehmung? *

Sehr Stark
Stark

Neutral
Weniger Stark

Uberhaupt nicht

Haben Sie schon einmal aufgrund von Kl-gestiitzten Empfehlungen eines Unternehmen einen
Kauf getatigt?

Ja

Nein

Fiihlen Sie sich wohler beim Kauf von Marken, die transparente und ethische Kl-Praktiken
anwenden?

Ja
Nein

Vielleicht

*

*
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Wie bewerten Sie die ethische Verantwortung von Marken im Umgang mit Kl und den dabei  *

gesammelten Daten?

Sehr Hoch

Hoch

Neutral

Gering

Sehr Gering

Welche Marken wiirde Sie aufgrund ihres verantwortungsvellen Umgang mit Kl und Daten besonders
positiv bewerten?

Langantwort-Text

Mach Abschnitt 3 Weiter zum nachsten Abschnitt -
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Abschnitt 4 von 5

Wie bewerten Sie den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz durch folgende Marken? ¥

In diesem Abschnitt méchte ich lhre Meinung zu verschiedenen Marken und deren Nutzung von Kiinstlicher
Intelligenz (K1) im Marketing und Kundenservice erfahren. KI-Technologien werden zunehmend von
Unternehmen eingesetzt, um personalisierte Empfehlungen zu geben, Werbung gezielt zu schalten und das
Einkaufserlebnis zu verbessern. Die folgenden Fragen beziehen sich auf bekannte Marken, die fiir ihre
innovativen Kl-Anwendungen bekannt sind. Ihre Einschatzung hilft mir zu verstehen, wie diese Anwendungen
Ihre Wahrnehmung und Meinung zu diesen Marken beeinflussen.

Dabei méchte ich Erfahren wie Sie den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz durch die folgenden Marken (Netflix,
Sephora, Amazon und Spotify) bewerten ?

Netflix

Metflix setzt Kiinstliche Intelligenz (KI) intensiv ein, um das Benutzererlebnis zu verbessern und seine
Geschéaftsprozesse zu optimieren. Hier sind die wichtigsten Anwendungsbereiche:

Personalisierte Empfehlungen:

Content-Optimierung durch KI:

Optimierung der Streaming-Qualitat mit KI:

Betrugserkennung mit KI:
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Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Netflix ?(Empfehlungssysteme fiir Filme und
Serien)

Sehr Positiv
Pasitiv
Neutral
Negativ

Sehr Negativ

Sephora

Sephora setzt Kiunstliche Intelligenz (K1) auf vielfaltige Weise ein, um das Einkaufserlebnis zu personalisieren
und die Kundenzufriedenheit zu steigern. Hier sind die wichtigsten Anwendungsbereiche:

« Personalisierung von Einkaufserlebnissen und Produktempfehlungen durch Kl:
« Analyse von Kundendaten zur Identifikation von Trends und Praferenzen:

+ Verbesserung des Kundenservice durch Kl:
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Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Sephora? (Personalisierte Einkaufserlebnisse und *
Produktempfehlungen)

Sehr Positiv
Positiv
Neutral
Negativ

Sehr Negativ

Amazon

Amazon setzt Kiinstliche Intelligenz (KI) in vielen Bereichen ein, um das Einkaufserlebnis zu verbessern und
seine Geschéftsprozesse zu optimieren. Hier sind die wichtigsten Anwendungsbereiche:

« Personalisierte Produktempfehlungen durch KI:
+ Dynamische Preisgestaltung durch KI:
» Verbesserung der Suchfunktion mit Kl:

« Betrugserkennung mit KI:



Anhang

75

Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Amazon? (Personalisierte Produktempfehlungen ™

und dynamische Preisgestaltung)

Sehr Positiv
Paositiv
Neutral
Megativ

Sehr Negativ

Spotify

Spotify setzt Kiinstliche Intelligenz (KI) auf vielfaltige Weise ein, um das Hérerlebnis zu personalisieren und die
Kundenzufriedenheit zu steigern. Hier sind die wichtigsten Anwendungsbereiche:

» Personalisierte Musikempfehlungen durch KI:

Erstellung personalisierter Playlists durch KI:
» Analyse von Nutzerdaten zur Identifikation von Trends und Praferenzen:
» Optimierung der Audioqualitét durch KI:

Content-Moderation durch Ki:

Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Spotify? (Personalisierte Musikempfehlungen) *

Sehr Positiv
Paositiv
Neutral
MNegativ

Sehr Negativ

Nach Abschnitt 4 Weiter zum nachsten Abschnitt -
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Teil 3 Ethik und Datenschutz

><
[TT]

In der heutigen digitalen Welt spielt Kinstliche Intelligenz eine immer gréfiere Rolle in der
Marketingkemmunikation und im Kundenerlebnis. Wahrend Kl-Technologien erhebliche Vorteile in Bezug auf
Effizienz, Personalisierung und Innovation bieten, werfen sie auch wichtige ethische und datenschutzbezogene
Fragen auf. Der Einsatz von Kl erfordert die Sammlung und Verarbeitung grolter Mengen an Nutzerdaten, was
die Notwendigkeit eines verantwortungsvollen Umgangs mit diesen Daten unterstreicht.

Ethik im Zusammenhang mit KI umfasst viele Aspekte, darunter die Vermeidung von Voreingenommenheit in
Algorithmen, die Gewahrleistung von Transparenz bei der Datenverarbeitung und die Verantwortung fir die
Entscheidungen, die KI-Systeme treffen. Datenschutz wiederum erfordert, dass Unternehmen die gesetzlichen
Bestimmungen einhalten, wie beispielsweise die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) in der Europdischen
Union und dass sie MalRnahmen ergreifen, um die Daten ihrer Kunden vor Missbrauch und unbefugtem Zugriff
zu schiitzen.

Haben Sie Bedenken beziiglich des Datenschutzes bei der Nutzung von Kinstlicher Intelligenz *
durch Marken?

Ja, viele Bedenken
Ja, einige Bedenken
Mein, keine Bedenken

Ist mir Egal
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Wie gut fiihlen Sie sich iber die Datenschutzpraktiken von Marken informiert? *

Sehr gut informiert
Gut informiert

Neutral

Weniger gut informiert

Uberhaupt nicht informiert

Wie wichtig ist es Ihnen, dass eine Marke ethische Richtlinien bei der Nutzung von Kiinstlicher
Intelligenz befolgt?

Sehr Wichtig
Wichtig

Neutral

Weniger Wichtig

Unwichtig

*
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Fir wie wichtig halten Sie es, dass Unternehmen transparent dartiber informieren, wie ihre Kl-
Algorithmen funktionieren?

Sehr Wichtig
Wichtig

Neutral

Weniger Wichtig

Unwichtig

Wie wichtig ist es lhnen, dass KI-Systeme fair und ohne Voreingenommenheit arbeiten? *

Sehr Wichtig
Wichtig

Neutral

Weniger Wichtig

Unwichtig

*
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Sollten Unternehmen regelmaRig unabhangige Uberpriifungen ihrer KI-Systeme durchfiihren, *

um ethische Standards zu gewéhrleisten?

Ja
MNein

Vielleicht

Wie bewerten Sie die Verantwortung von Unternehmen fiir die Entscheidungen, die ihre KI- *

Systeme treffen?

Sehr Hoch
Hoch
Neutral
Gering

Sehr Gering
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Wie sehr sorgen Sie sich um den Schutz |hrer persénlichen Daten bei der Nutzung von Kl-
gestiltzten Dienste?

Sehr Stark
Stark

Neutral
Weniger Stark

Uberhaupt nicht

Fiihlen Sie sich ausreichend informiert dariiber, welche Daten Unternehmen von Ihnen
sammeln und wie diese verwendet werden?

Ja, sehr gut informiert
Ja, einigermalten informiert
Weniger gut informiert

Uberhaupt nicht informiert

*
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Wissen sie welche Daten die Unternehmen eigentlich Sammeln? (Und wenn Ja, welche?) *

Langantwort-Text

Wirden sie es bevorzugen, wenn Unternehmen die Méglichkeiten bieten, [hre personlichen *

Daten einzusehen und zu [Gschen?

Ja
Nein

Vielleicht

Welche Malnahmen sollten Unternehmen ergreifen, um lhre persénlichen Daten zu schiitzen? *
(Mehrfachnennungen maoglich)

Veschlisselung der Daten

RegelmaRige Sicherheitsiiberpiifung

Transparente Datenschutzrichtlinien

Begrenzung der Datensammlung auf das Notwendige

Anonymisierung von Daten

Welche Bedenken haben Sie hinsichtlich der langfristigen Speicherung Ihrer Daten durch
Unternehmen?

Langantwort-Text




Anhang 82

Teil 1: Aligemeine Informationen

Alter |E| Kopieren

60 Antworten

® 12-15(Gen. Z)
@ 16-19(Gen. Z)
@ 20-23(Gen. Z)
@ 24-27(Gen. Z)
@ 28-30(Gen.Y)
@ 31-34(Gen. Y)
@ 35-38(Gen.Y)
@ 39-42 (Gen.Y)

Geschlecht |_|:| Kopieren

60 Antworten

@ Mannlich
@ Weiblich
@ Nicht Binar

Beruflicher Stand |0 kopieren

60 Antworten

@ Schiler

@ Student

@ Angestellt

& Azubi

@ Selbstandig

@ Arbeitssuchend
@ Verbeamtet
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Teil 2: Markenwahrmehmung

Wie wichtig ist Innen die Transparenz von Marken beziglich ihrer Nutzung von IO Kopieren
Kinstlicher Intelligenz

60 Antworten

@ Sehr Wichtig

@ Wichtig

& Neutral

@ Weniger Wichtig
@ Unwichtig

Beeinflusst die Nutzung von Kinstlicher Intelligenz durch eine Marke lhre |E| Kopieren
Kaufentscheidung?

60 Antworten

@ Ja, positiv
® Ja, negativ
@ Nein

Welche Aspekte einer Marke sind fiir Sie am wichtigsten? (Mehrfachnennungen IO Kopieren
maoglich)

60 Antworten

Qualitat der Produkte/

Dienstleistung 59 (98,3 %)

Preis-Leistungsverhalinis 56 (93,3 %)

Machhaltigkeit

Ethik und soziale Verantwortung

Innowvation und
Technologieeinsatz
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Wir stark beeinflusst personalisierte Empfehlungen und Werbung lhre |_|:| Kopieren
Markenwahrnehmung?

60 Antworten

@ Sehr Stark

@ Stark

@ Meutral

@ Weniger Stark
@ Uberhaupt nicht

Haben Sie schon einmal aufgrund von Kl-gestiitzten Empfehlungen eines |_|:| Kopieren
Unternehmen einen Kauf getatigt?

60 Antworten

® Ja

@ Nein
Filhlen Sie sich wohler beim Kauf von Marken, die transparente und ethische KI- |D Kopieren
Praktiken anwenden?
60 Antworten

[ WE

@ Nein

l @ Vielleicht
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Wie bewerten Sie die ethische Verantwortung von Marken im Umgang mit Kl und |_|:| Kopieren

den dabei gesammelten Daten?

60 Antworten

@ Sehr Hoch
@ Hoch

@ Meutral

@ Gering

@ Sehr Gering

Welche Marken wiirde Sie aufgrund ihres verantwortungsvollen Umgang mit Kl und Daten

besonders positiv bewerten?

14 Antworten

Apple

Nivea

Keine Ahnung, ich kenne keine Marken, die aktiv meine Daten an eine K| weitergeben. Wahrscheinlich alle,

hab ich aber noch nie mitbekommen.

Netflix

Spotify

Audi

Netflix

Dazu fallt mir kein konkretes Beispiel ein

Mir fallt kein Beisniel ein. viele die Kis benutzen sehen aleich aus/ wirken aleich

Ebay

Sind mir im Moment keine bekannt

Dove

BMW
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Wie bewerten Sie den Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz durch folgende Marken?

Netflix

Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Netflix ?(Empfehlungssysteme fiir
Filme und Serien)

60 Antworten

® Sehr Positiv
@ Fositiv
@ Neutral
@ Negativ
® Sehr Negativ

Sephora

Wie bewerten Sie den Umgang mit Kl durch Sephora? (Personalisierte
Einkaufserlebnisse und Produktempfehlungen)

60 Antworten

@ Sehr Positiv
@ Fositiv
@ Meutral

@ Megativ
@ Sehr Negativ

|_|:| Kopieren

|_|:| Kopieren
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Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Amazon? (Personalisierte
Produktempfehlungen und dynamische Preisgestaltung)

60 Antworten

@ Sehr Positiv
@ Fositiv
@ Neutral
@ Negativ
@ Sehr Negativ

Wie bewerten Sie den Umgang mit KI durch Spotify? (Personalisierte
Musikempfehlungen)

60 Antworten

@ Sehr Positiv
@ Positiv
@ Neutral
@ Negativ
@ Sehr Negativ

|_D Kopieren

|_|:| Kopieren
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Teil 3 Ethik und Datenschutz

Haben Sie Bedenken beziiglich des Datenschutzes bei der Nutzung von Kiinstlicher [0 Kopieren
Intelligenz durch Marken?

60 Antworten

@ Ja, viele Bedenken
@ Ja, einige Bedenken
@ Mein, keine Bedenken
@ Ist mir Egal

Wie gut fihlen Sie sich Uber die Datenschutzpraktiken von Marken informiert? I_D Kopieren

60 Antworten

@ Sehr gut informiert

@ Gut informiert

@ Meutral

@ Weniger gut informiert

@ Uberhaupt nicht informiert

Wie wichtig ist es lhnen, dass eine Marke ethische Richtlinien bei der Nutzung von |_|:| Kopieren
Kinstlicher Intelligenz befolgt?

60 Antworten

@ Sehr Wichtig

@ Wichtig

© Neutral

@ Weniger Wichtig
@ Unwichtig
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Fir wie wichtig halten Sie es, dass Unternehmen transparent dariiber informieren,
wie ihre Kl-Algorithmen funktionieren?

60 Antworten

@ Sehr Wichtig

@ Wichtig

@ Meutral

@ Weniger Wichtig
@ Unwichtig

Wie wichtig ist es Ihnen, dass KI-Systeme fair und ohne Voreingenommenheit
arbeiten?

60 Antworten

@ Sehr Wichtig

@ Wichtig

@ Meutral

@ Weniger Wichtig
@ Unwichtig

Sollten Unternehmen regelmaRig unabhangige Uberpriifungen ihrer KI-Systeme
durchfihren, um ethische Standards zu gewahrleisten?

60 Antworten

[ F]
@ Nein
o Viellgicht

|_|:| Kopieren

|D Kopieren

|_|:| Kopieren
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Wie bewerten Sie die Verantwortung von Unternehmen fiir die Entscheidungen, die |_|:| Kopieren

ihre KI-Systeme treffen?

60 Antworten

@ Sehr Hoch
@ Hoch

@ Meutral

@ Gering

@ Sehr Gering

Wie sehr sorgen Sie sich um den Schutz lhrer persénlichen Daten bei der Nutzung |D Kopieren

von Kl-gestiizten Dienste?

60 Antworten

@ Sehr Stark

@ Stark

@ Neutral

@ Weniger Stark
@ Uberhaupt nicht

Fiihlen Sie sich ausreichend informiert dartber, welche Daten Unternehmen von |_|:| Kopieren

lhnen sammeln und wie diese verwendet werden?

60 Antworten

@ Ja, sehr gut informiert

@ Ja, einigermalien informiert
@ Weniger gut informiert

@ Uberhaupt nicht informiert
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Wissen sie welche Daten die Unternehmen eigentlich Sammeln? (Und wenn Ja, welche?)

60 Antworten

Nein

nein

Kaufverhalten, bereits gekaufie Produkte oder Dienstleistungen, bereits durchgefiihrte Suchen, Produkte
auf der Wunschliste

Alter, Geschlecht, usw
- Zu allgemein formulierte Frage -
Daten zum Nutzungsverhalten, persnliche Daten, Cookies, Browserverldufe

demografische Daten (soweit vorhanden), Orts- und Bewegungsdaten, Verahltensdaten (z.B. gekaufte &
gekaufte Artikel bei Amazon)

Nein

Kontaktdaten (Email, Telefonnr. etc) Adresse, Kaufverhalten..

Name, Adresse, Geburtsdatum,...

Ne

Demographische Daten (Alter, Wohnort, etc.), Nutzungsverhalten, Kaufverhalten

Ja: Nutzername, Kontaktdaten, User-Verhalten z.B. was man wie oft anklickt, Watchtime z.B. wie lange man
was angesehen hat/auf welcher Seite man wie viel Zeit verbringt etc.

Mailadressen, Alter, Haufigkeit der Eink&ufe, Einkaufssumme,...

google
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Persdnliche Daten, Perstinliche Praferenzen/Interessen
Mutzungsgewochnheiten
Demographische Daten, Nutzungsverhalten

Personenbezogene Daten (Name, Alter, Geschlecht, Wohnort etc.), Bewegungsmuster / Standort,
Produktkdufe, Scrollverhalten auf Websites, Gekaufte Produkte, Interessen, Praferenzen,
Zahlungsinformationen

Verweildauer auf der Webseite, Klickraten auf bestimmte Produkte, Persdnliche Informationen zur Person;
vorherige Bestellungen

Personliche Daten wie Name, Geburtstag und Adresse, Telefonnummer, E-Mail

Meta Daten, Standort, Namen, Adressen, Telefonnummer, Mail Adressen, Kauf Praferenzen, Such verlauf
etc

Bisherige Kaufentscheidungen und Suchen
email, mobile number

Ja personenbezogene Daten

Teilweise: IP, Gerat

Alter, Geschlecht

Nicht wirklich

|P-Adresse, Standort

Demagraphics

Persdnliche Daten (Standort, Nutzungsverhalten,..)
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Alle, die sie erhalten kdnnen

alter, geschlecht, interessen

NPII, PIl - Name, Gebrutstag, Kreditkartendaten, etc.

Alle. Von Standort bis scroll time bis verbleibe zeit pro Artikel.

Vergangene Kaufe und personliche Informationen

Wahrscheinlich Standort, persdnliche Daten und Kaufentscheidungen, etc.

Mail, Andresse, Profil, Einkaufsdaten, Click- und Scroll Verhalten, Standortdaten, Gerdtetyp, DisplaygroBe,
Alter, Geschlecht uvm.

Personenbezogene Daten

Daten zum Kaufverhalten, zur Person, etc.

Ja Adressen

Adressen, Kaufverhalten

Groliteils

Persdnliche Daten, Webaktivitat, Daten lber Social Media
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Wirden sie es bevorzugen, wenn Unternehmen die Maglichkeiten bieten, lhre |_|:| Kopieren
personlichen Daten einzusehen und zu léschen?

60 Antworten

® s
@ Nein
O Vielleicht

Welche Malknahmen sollten Unternehmen ergreifen, um lhre persdnlichen Daten zu |_|:| Kopieren
schitzen? (Mehrfachnennungen maglich)

60 Antworten

Veschlisselung der Daten 45 (75 %)
Regelmaliige
50(833 %
Sicherheitsiberpifung (83.3%)
Transparente
Datenschutzrichtlinien 46 (76,7 %)

Begrenzung der Datensammiung

auf das Notwendige 49 (81,7 %)

Anonymisierung von Daten 49 (81,7 %)

0 10 20 30 40 50
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Welche Bedenken haben Sie hinsichtlich der langfristigen Speicherung Ihrer Daten durch
Unternehmen?

60 Antworten

keine

Keine Ahnung
Keine

Dass die von mir gesammelten Daten in Zukunft dazu verwendet werden kinnen, alle meine
Kaufentscheidungen zu beeinflussen und zu manipulieren. Ich bin auch besorgt, dass diese Daten an
andere Unternehmen verkauft werden konnten.

Das sie auch weiter gegeben werden und Sicherheits Liicken existieren

Wie lange bedeutet eigentlich ,zweckgebunden”, wann erfolgt eine Lischung meiner Daten

Datenmissbrauch

Verwdsserung der Kl durch veraltete Datensatze, Beeinflussung zukinftigen Contents durch alte
Entscheidungen

Weitergeben der Daten an Dritte..

das unternehmen macht gewinn auf meine kosten ohne, dass ich dafiir bezahlt werde. Ein Teil von mir
(Daten) sollte nicht kostenlos (ich erhalte kein Geld) weiterverkauft werden kinnen

Persdnliche negative Konseguenzen

Anderungen werden u.U. erst spat Gbernommen, Datenlecks kénnen zu Betrugsversuchen und Spam
filhren

Misshrauch der Daten (Verkauf an Dritte etc.)

Klinkt trammanarant wafiir Matan tatntnhlinh Aanrid=t aardan var allam lanAafrictiae Naramoarksaof Aarkalba = D
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Nicht transparent woflr Daten tatsichlich genutzt werden, vor allem langfristig; Datenverkauf - erhalte z.B.
irgendwann Werbung von Seiten die ich nie besucht habe, wurden eindeutig meine Daten entweder verkauft
oder "gestohlen”

Missbrauch, Hacking, Verlust der Macht liber meine Daten
Dass die Daten fiir andere Zwecke genutzt werden oder missbraucht werden
Ich bevorzuge Anonymisierung von Daten

Datenlecks, Hacking-Angriffe, Speicherung veralteter Daten

Maglicher Verkauf an Dritte, Nutzung fiir nicht notwendige Zwecke, Maglicher Daten-/Identitétsdiebstahl

Je mehr Daten von einer Person gesammelt werden, desto besser arbeiten die personalisierien Angebote.

Je mehr Daten von einer Person gesammelt werden, desto besser arbeiten die personalisierten Angebote.
Das kann sich schlecht aufs Kaufverhalten auswirken beim Konsumenten. Aulerdem ist das Risiko hiher,
bei einem Datenleck eine grofere Menge an Daten preiszugeben, als wenn automatische Loschungen
bereits vorgenommen werden.

Dass die Daten verkauft werden oder an Hacker gelangen konnen

Weitergabe

Konnten weiterverkauft werden oder genutzt

Dass sie Zweckentfremdet werden und an Dritte weitergegeben werden
Missbrauch der Daten zu anderen Zwecken oder zu viel Werbung, sodass es nervt
sharing info, spam calls and emails

Vielleicht
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Datenklau/weiterverkauf

Nicht viele

Diebstahl von personenbezogenen Daten wie E-Mail Adresse

eventuell dass Daten in falsche Hande gelangen

Personal data breach

zu einem glasernen Menschen zu werden und zu grofie Einflussnahme der groften Unternehmen
Gefahr des Leaks

Data Leak wahrscheinlichkeit wird mit Zeit immer hiher

Fallt mir spontan nichts ein.

Verlust der Daten durch hackerangriffe und daraus resultierender Missbrauch
Keine
Standige "Beobachtung”

Das sie nie wieder geloscht werden und fiir falsche/illegale Sachen genutzt werden kénnten. Aulerdem
andern sich Praferenzen und die lange speicherung alter daten, kénnte die Werbung verfalschen.

Keine Ahnung, ich weilt nur dass alle sagen, dass es schlimm ist
Datenschutz, Missbrauch

ich personlich keine

Weitergabe an Dritte

nicht so viele Bedenken

Keins
Datenklau
Datenleck
Cyber Crime

Potentielle Leaks der Daten, Zugriff von Fremden
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