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Abstract

In dieser Bachelorarbeit wird untersucht, wie der Einsatz von Kunstlicher Intelli-
genz (KI) das visuelle Mediendesign von Luxusmarken auf Social Media beein-
flusst und welche Auswirkungen es auf die Markenidentitat hat. Aufbauend auf
einem theoretischen Fundament zu Mediendesign, Markenéasthetik, Mar-
kenidentitat und Kl-Technologien werden visuelle Trends und gestalterische
Veranderungen im digitalen Luxussegment analysiert. Fallbeispiele der Marken
Gucci, Balenciaga und Louis Vuitton zeigen, wie Kl als generatives Werkzeug
eingesetzt werden kann, um Innovation, Personalisierung und Effizienz im De-
signprozess zu fordern. Erganzend liefert eine empirische Online-Befragung
von 108 social-media-affinen Teilnehmer:innen Einblicke in die Nutzerwahr-
nehmung von Kl-generiertem Luxusdesign. Die Ergebnisse verdeutlichen, dass
Kl als visuell ansprechend und innovativ wahrgenommen wird und zur Moderni-
sierung der Markenasthetik beitragen kann, jedoch Transparenz und Kohéarenz
als zentrale Faktoren fir Markenauthentizitdt und Vertrauen gelten. Die Arbeit
zeigt, dass Kl-gestitztes Mediendesign erhebliches Potenzial besitzt, die digita-
le Markenidentitat zu starken, gleichzeitig jedoch neue Herausforderungen im
Bereich Urheberrecht, Transparenz, Ethik und Koharenz entstehen. Abschlie-
Bend werden Implikationen fur die Praxis und ein Ausblick auf zuklnftige Ent-
wicklungen im Kl-basierten Luxusbranding formuliert.
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1  Einleitung

Die Digitalisierung verandert seit Jahren die Art und Weise, wie Marken mit ih-
ren Zielgruppen kommunizieren. Besonders im Luxussegment, das traditionell
stark auf Exklusivitat, Markenidentitat und hochwertige visuelle Asthetik setzt,
bringt diese Entwicklung neue Herausforderungen, aber auch Chancen mit sich.
Mit dem verstarkten Einsatz von Kunstlicher Intelligenz (KI) in der Markenkom-
munikation und insbesondere im visuellen Mediendesign erdffnen sich neue
gestalterische Mdglichkeiten, die bislang menschlichen Kreativprozessen vor-
behalten waren (Saupe Communication, 2025). Gleichzeitig wirft diese Entwick-
lung zentrale Fragen nach der Authentizitat, Koharenz und Wiedererkennbarkeit
von Markenbildern auf.

Visuelle Kommunikation ist ein entscheidender Bestandteil der Markenfiihrung.
In sozialen Medien wie Instagram, TikTok, wo Aufmerksamkeitsspannen gering
und visuelle Reize allgegenwaértig sind, spielt die Inszenierung von Luxusmar-
ken eine zentrale Rolle. Die Qualitat und vor allem die Asthetik des visuellen
Contents sind maf3geblich fur die Wahrnehmung von Luxus, Exklusivitat und
Markenwerten (Kapferer & Bastien, 2012a, S. 220). Gleichzeitig verandert sich
durch Kl-gesttitzte Tools die Art und Weise, wie solcher Content entsteht, etwa
durch generative Kl wie Midjourney, DALL-E oder Adobe Firefly. Marken kon-
nen in Sekundenschnelle hochwertige Bilder erzeugen, Designs testen oder
Content personalisieren (Cegid, 2024). Doch inwiefern bleibt dabei die fur Lu-
xusmarken so zentrale Markenidentitat gewahrt?

Der Einsatz von KI im Mediendesign steht fir einen Innovationsschub, der nicht
nur kreative Prozesse beschleunigt, sondern auch demokratisiert (Bak Herrie et
al., 2024, S. 3496, Absatz 2). Designer:innen arbeiten heute zunehmend mit Ki-
gestutzten Tools, um kreative Prozesse effizienter und datenbasierter zu gestal-
ten. Diese Entwicklung ist besonders fur Marken relevant, die mit ihrer visuellen
Sprache Differenzierung und emotionale Bindung erzeugen wollen. Wahrend
Marken wie Gucci, Balenciaga, oder Louis Vuitton bereits experimentell mit KI-
generiertem Content arbeiten (Vogue Business, 2023), ist gleichzeitig zu be-
obachten, dass ein zu starker Bruch mit traditionellen Bildwelten auch die Mar-
kenkoharenz gefahrden kann (Meil3ner & Brins, 2024).

In diesem Spannungsfeld zwischen Innovation und Identitat positioniert sich
diese Arbeit. Sie untersucht, wie sich durch den Einsatz von Kunstlicher Intelli-
genz im visuellen Mediendesign die Markenidentitat von Luxusmarken auf
Social Media verandert. Dabei liegt ein besonderer Fokus auf der Frage, wie
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sich Kl-gestiitztes Design auf den Wiedererkennungswert, die asthetische Ko-
harenz und das Markenerlebnis auswirkt. Denn gerade in digitalen R&umen, in
denen Marken auf unmittelbare visuelle Wirkung setzen mussen, ist es ent-
scheidend, Innovation nicht auf Kosten der Authentizitat umzusetzen (Mei3ner
& Bruns, 2024).

Ziel dieser Bachelorarbeit ist es daher, die Auswirkungen von Kl-generiertem
Mediendesign auf die visuelle Kommunikation und Markenidentitat von Luxus-
marken im Kontext sozialer Medien zu analysieren. Im Mittelpunkt steht die fol-
gende Forschungsfrage:

Wie verandert der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz das visuelle Mediendesign
von Luxusmarken auf Social Media zur Starkung ihrer digitalen Markenidenti-
tat?

Diese Arbeit basiert auf einem theoretischen Fundament, das zentrale Begriffe
wie Mediendesign, Markenidentitat, Luxusmarken und Kl klart und grundlegen-
de Konzepte der digitalen Markenasthetik behandelt. Im Anschluss wird unter-
sucht, wie generative Kl in sozialen Medien zum Einsatz kommt und welche
Rolle Plattformen wie Instagram oder TikTok dabei spielen. Es folgt eine Analy-
se konkreter Markenbeispiele und visueller Strategien sowie eine empirische
Untersuchung, in der Nutzerwahrnehmungen von Kl-generierten Designs im
Luxuskontext erfasst und interpretiert werden.

Aufbau der Arbeit:

Kapitel 2 definiert zentrale Begriffe und stellt den theoretischen Rahmen auf.
Kapitel 3 widmet sich den Einsatzmoglichkeiten generativer Kl im Mediendesign
auf Social Media. Kapitel 4 analysiert konkrete Designstrategien von Luxusmar-
ken und umfasst auch die empirische Erhebung. Kapitel 5 diskutiert Chancen
und Herausforderungen von Kl-Design im Luxusbereich. Abschliel3end fasst
Kapitel 6 die wichtigsten Erkenntnisse zusammen und gibt einen Ausblick auf
zukunftige Entwicklungen im Bereich Luxus-Branding und KiI.
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2 Theoretischer Rahmen

2.1 Begriffserklarung

2.1.1 Mediendesign

Mediendesign bezeichnet die ganzheitliche Gestaltung medialer Inhalte unter
Berucksichtigung &sthetischer, funktionaler und technischer Aspekte. Es um-
fasst die Entwicklung von visuellen Kommunikationsstrategien Uber verschiede-
ne Medienformate hinweg. Dazu gehéren Grafikdesign, Typografie, Animation,
audiovisuelle Gestaltung sowie interaktive Interfaces (Hammer, 2008, S. 22-23).
Besonders im digitalen Raum spielt Mediendesign eine zentrale Rolle, da es
maf3geblich beeinflusst, wie Inhalte wahrgenommen, verstanden und erinnert
werden. Dabei steht nicht nur die visuelle Attraktivitat im Fokus, sondern auch
die mediengerechte Vermittlung von Informationen.

2.1.2 Markenidentitat

Die Markenidentitat beschreibt die zentralen Merkmale, Werte und Eigenschaf-
ten einer Marke, die sie von anderen unterscheidet und im Bewusstsein der
Konsument:innen verankert werden sollen. Sie setzt sich aus visuellen Elemen-
ten (z.B. Logo, Farbgebung, Bildsprache), sprachlicher Kommunikation (z.B.
Tonalitat) und ideellen Aspekten (z.B. Werte, Mission) zusammen. Ziel ist eine
konsistente AulRendarstellung tber alle Kanéle hinweg, um Wiedererkennung,
Vertrauen und Loyalitat zu schaffen. Eine starke Markenidentitat bildet die
Grundlage fur langfristigen Markenerfolg und Differenzierung im Wettbewerb
(Messing, 2004; Heding, Knudtzen & Bjerre, 0.J.).

2.1.3 Luxusmarken

Luxusmarken stehen fur Exklusivitat, Qualitat, handwerkliche Perfektion und
kulturelle Bedeutung. Sie bieten ihren Konsument:innen nicht nur funktionale
Produkte, sondern symbolische Werte wie Status, Individualitdt und soziale Dis-
tinktion. Luxusmarken zeichnen sich durch begrenzte Verfiugbarkeit, ikonisches
Design und eine kuratierte Markenkommunikation aus. Im digitalen Raum stellt
die Wahrnehmung dieser Exklusivitat eine besondere Herausforderung dar, da
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soziale Medien per se auf Sichtbarkeit und Reichweite ausgelegt sind (Kapferer
& Valette-Florence, 2018). Die Balance zwischen Reichweite und selektiver In-
szenierung wird dabei zum strategischen Kern.

2.1.4 Kiunstliche Intelligenz

Kinstliche Intelligenz beschreibt Systeme, die menschenéhnliche kognitive Fa-
higkeiten simulieren kénnen, wie Lernen, Problemlésen, Sprachverarbeitung
oder Kreativitat. Im Mediendesign hat sich insbesondere der Einsatz generati-
ver Kl etabliert, also Kl, die selbststdndig kreative Inhalte wie Bilder, Videos
oder Texte auf Basis grol3er Datenmengen erzeugt. Diese Systeme nutzen neu-
ronale Netze, um Muster zu erkennen und neue Inhalte zu generieren. Im Kon-
text von Design ertffnet das neue Formen der Co-Kreation, stellt aber auch
Fragen nach Urheberschaft, Stilkontrolle und Markenkoharenz (AGD, 2025;
Designerwissen, 0.J.).

2.2 Markenasthetik im digitalen Raum

Markendasthetik umfasst die Gesamtheit aller visuellen Ausdrucksmittel, mit de-
nen eine Marke ihre Identitat vermittelt. Dazu gehoéren klassische Designkom-
ponenten wie Farbgebung, Typografie, Bildsprache, Layout, Ikonografie, Licht-
fuhrung sowie audiovi-
suelle Mittel wie Musik
oder Animationen. In
der Markenkommunika-
tion dient Asthetik jedoch
nicht nur der optischen
Wiedererkennung, son-
dern fungiert als strate-
gisches Mittel, um emo-
tionale Resonanz, Diffe-
renzierung im Wettbe-
werb und kulturelle An-
schlussfahigkeit zu er-
zeugen (Hartnett, 2016,
S.5).

Abbildung 1 Eigenes Design von klassischen Designkomponenten, erstellt mit Canva
(eigene Darstellung, 2025)
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Mit der zunehmenden Digitalisierung verschiebt sich die Biihne dieser Asthetik
deutlich — weg von traditionellen Medien hin zu sozialen Plattformen wie Insta-
gram, TikTok, YouTube oder Pinterest (Torregrosa, Sanchez-Blanco & SanMi-
guel, 2023; Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan, 2024). Diese Kanale
stellen besondere Anforderungen: Sie sind visuell Uberladen, schnelllebig, algo-
rithmengesteuert und stark auf Emotionalitat und Unterhaltungswert ausgelegt
(Rodriguez Hernandez & Vazquez Sacristan, 2024). Die Asthetik einer Marke
muss sich daher nicht nur plattformspezifisch anpassen (z.B. Format, Ge-
schwindigkeit, Content-Typen), sondern gleichzeitig konsistent bleiben, um ihre
Identitat im digitalen Raum sichtbar zu machen (Torregrosa, Sanchez-Blanco &
SanMiguel, 2023).

Im digitalen Raum wird Markenéasthetik performativ: Sie ist kein starres visuelles
Konzept, sondern eine dynamische Strategie, die sich in Echtzeit an Trends,
Zielgruppenreaktionen und algorithmische Regeln anpassen muss (Lee, Hur &
Watkins, 2018; The Allure of Luxury Brands’ Social Media Activities, 2023). Be-
sonders bei Luxusmarken steht diese Flexibilitat in einem Spannungsverhaltnis
zur etablierten Markenidentitat, die auf Exklusivitat, Zeitlosigkeit und Konsistenz
ausgelegt ist. Wahrend Massenmaérkte Asthetik oft zur Reichweitengenerierung
nutzen, mussen Luxusmarken sorgfaltig zwischen Innovation und Markenkoha-
renz balancieren (Lee, Hur & Watkins, 2018).

Ein Beispiel ist die Marke Gucci, die auf Instagram bewusst mit surrealistischen,
oft fragmentierten Bildwelten arbeitet. Die Marke nutzt dabei eine visuelle Spra-
che, die sich von klassischen Hochglanzkampagnen I6st und dennoch eine kla-
re Verbindung zur DNA der Marke halt (Carcavilla & Aguirre, 2022; Gucci,
2025). Jacquemus hingegen setzt auf minimalistische, sommerlich-leichte Bild-
welten, oft kombiniert mit ironischen oder hyperasthetisierten Kompositionen,
die sowohl virales Potenzial als auch Markentreue zeigen (Gardt, 2021; Ven-
dette, 2023; Jacquemus, 2025). Solche Bildstrategien sind keine rein gestalteri-
schen Spielereien, sie gelten als Ausdruck kultureller Positionierung, Zielgrup-
penverstandnis und digitaler Markenfuhrung (Torregrosa, Sanchez-Blanco &
SanMiguel, 2023).

Empirische Studien belegen, dass visuelle Koharenz in der digitalen Kommuni-
kation die Markenwahrnehmung und -bindung signifikant beeinflusst. So zeigen
Kujur & Singh (2020) in ihrer Forschungsarbeit, dass das Engagement der Kon-
sument:innen ihre Beziehung zur Marke durch visuelle Inhalte mit unterhalten-
den, informativen und belohnenden Charakteristika auf Social-Media-Seiten
starken. Das Markenvertrauen erhéhen vor allem asthetisch-emotionale visuelle
Markeninhalte in Community-Gruppen. Hierbei ist das Engagement der Mittler
(Karpenka, Rudiene & Volkov, 2021). Affektive Reaktionen der Nutzer wie
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Freude oder Begeisterung gezeigt durch Likes, Kommentare oder Shares in der
Interaktion mit Markeninhalten auf Instagram, fiilhren zu einer starkeren Bindung
zwischen der Marke und dem Nutzer (Bashir, Wen & Kim, 2018). Daruber hin-
aus wird belegt, dass ein koharenter Markenauftritt Uber mehrere Plattformen
hinweg das Engagement konsolidiert und langfristig die Bindung verstarkt (Un-
nava & Chakravarti, 2021). Wichtig ist durch diese Erkenntnis, nicht nur auf das
optisch ansprechende Design zu achten, sondern auch darauf, dass die Inhalte
gleichermalRen authentisch, unterhaltend und konsistent wahrgenommen wer-
den, was zur Markenidentitat beitragt und ein passendes Markenbild erzeugt.

DarUber hinaus zeigen weitere empirische Studien, dass visuelle Inhalte auf
Social Media im Luxussegment eine zentrale Rolle bei der Vermittlung der Mar-
kenidentitat und der Bindung von Konsument:innen spielen. Besonders fir die
GenerationZ und die Millenials werden Markenwerte durch visuelle Inhalte auf
sozialen Plattformen transportiert und starken Uber diese Kandle die emotionale
Bindung zur Marke (Dobre et al., 2021). Instagram wird als visuelles Medium
genutzt, um Konsument:innen mit Markeninhalten zu erreichen und deren En-
gagement zu fordern (Torregrosa et al., 2023). Exklusivitat, Authentizitat, Be-
gehrlichkeit und Vertrauen kann bei Konsument:innen durch visuelle Asthetik
erzeugt werden, wodurch eine emotionale Bindung zwischen den einzelnen
Konsument:innen und der Marke entsteht. Die Herausforderung besteht an der
Erregung dieser Emotionen wahrend der Aufmerksamkeitsspanne von nur we-
nigen Sekunden auf Social Media. Diese Inhalte ersetzen zwar nicht vollstandig
physische Kontaktpunkte wie Boutiquen, Service oder Verpackungen, jedoch
fungieren sie als wichtige digitale Schnittstellen im Markenerlebnis (Lin, 2023;
Nechaeva et al., 2024). Durch die Digitalisierung werden diese Digitalen
Schnittstellen immer wichtiger fir alle Gruppen, was Marken und Konsu-
ment:innen beinhaltet. Daher legen bereits viele Marken, vor allem im Lu-
xussegment, den Fokus auf das digitale Erlebnis und die emotionale Marken-
bindung Uber digitale Kommunikationskanéle wie Social Media, speziell Insta-
gram (Chen, 2024; Liu, 2024).

Es wird also deutlich: Im digitalen Raum ist Markenasthetik nicht nur eine Frage
des ,schénen Designs®, sondern ein strategischer Hebel flir emotionale Bin-
dung, kulturelle Relevanz und markengerechte Innovation. Sie verbindet Tech-
nologie, Plattformlogik, Design und Identitat zu einem komplexen Kommunikati-
onssystem. Luxusmarken, die diesen Anspruch erfolgreich umsetzen, schaffen
es, ihre visuelle Sprache zeitgemal} zu adaptieren. Sie verlieren dabei nicht ihre
Essenz und machen damit Asthetik zum entscheidenden Erfolgsfaktor im digita-
len Branding.
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2.3 Uberblick iiber KI-Arten im Design

Im Bereich des Mediendesigns gewinnt der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz
(KI) zunehmend an Bedeutung, insbesondere durch den Fortschritt generativer
KI-Modelle, die eigenstandig visuelle Inhalte erzeugen kdonnen. Diese Systeme
basieren meist auf komplexen Deep-Learning-Architekturen wie Generative Ad-
versarial Networks (GANSs), Diffusionsmodellen oder Transformer-basierten
Modellen, welche es ermdglichen, aus groRen Datenmengen neue, kreative
Bilder, Muster oder Designs zu generieren.

2.3.1 GANSs im Design

GANSs arbeiten dabei mit zwei gegeneinander agierenden neuronalen Netzen.
Dazu gehoren ein Generator, der neue Bilder erzeugt und ein Diskriminator, der
diese auf ihre Echtheit hin Uberprift. Dadurch kénnen sehr realistische und
hochwertige Bildinhalte entstehen (Wang, 2024; Morales-Juarez & Fuentes-
Pineda, 2024).
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Abbildung 2 Wie funktionieren GANs? — schematische Darstellung. Quelle: Deutsche Gesellschaft fiir Qualitét (o. J.). Verflgbar unter:
https://www.dgq.de/fachbeitraege/verbesserung-der-vorhersagequalitaet-von-ki-modellen-mittels-gans-generative-adversarial-neural-
networks/ (letzter Zugriff:17.11.2025)

2.3.2 Diffusionsmodelle im Design

Diffusionsmodelle, wie sie in aktuellen Tools verwendet werden, bauen Bilder
schrittweise aus Rauschdaten auf und erzeugen kohérente und detailreiche
visuelle Ergebnisse (Yang et al., 2022). Transformer-basierte Modelle wie die
von OpenAl entwickelten, ermoéglichen zudem die semantische Verknupfung


https://www.dgq.de/fachbeitraege/verbesserung-der-vorhersagequalitaet-von-ki-modellen-mittels-gans-generative-adversarial-neural-networks/
https://www.dgq.de/fachbeitraege/verbesserung-der-vorhersagequalitaet-von-ki-modellen-mittels-gans-generative-adversarial-neural-networks/

2 Theoretischer Rahmen 16

von Text- und Bilddaten und erlauben damit die Generierung von Bildern basie-
rend auf komplexen Textbeschreibungen (Zhong, 2025; Chai et al., 2023).

Data €«——— Generating samples by denomng —— Noise

Abbildung 3 Diffusionsmodelle — konversationelle vs. generative KI. Quelle: Qualtrics (0.J.). Available at:
https://www.qualtrics.com/de/erlebnismanagement/kunden/konversationelle-vs-generative-ki/ (letzter Zugriff: 17.11.2025)

2.3.3 Anwendungen im Designalltag

Im praktischen Designalltag haben sich verschiedene Anwendungen dieser
Technologien etabliert, die Designer:innen als kreative Werkzeuge nutzen. Ein
popularer Kl-Bildgenerator ist Midjourney, der Uber die Eingabe von Text-
prompts auf Discord kunstvolle und oft sehr asthetische ausgefeilte Bildwelten
generiert. Insbesondere fir die erste visuelle Umsetzungen eines Designpro-
zesses (Yin et al., 2023). Die Starke von Midjourney liegt dabei in seiner kiinst-
lerischen Ausdruckskraft, mit der es besonders gut geeignet ist, Moodboards zu
erstellen oder erste Entwurfsideen visuell zu explorieren. Adobe Firefly hinge-
gen richtet sich speziell an professionelle Kreative und ist tief in die Adobe Cre-
ative Cloud integriert. Es erméglicht nicht nur das Generieren neuer grafischer
Elemente wie Texturen oder Hintergriinde, sondern auch die stilistische Anpas-
sung und Ubertragung bestehender Markenasthetiken, was fiir die Wahrung der
Markenkohéarenz im Mediendesign essenziell ist (Adobe, 0.J.). DALL-E, ein wei-
terer bekannter Vertreter generativer Kl, Gberzeugt durch die F&ahigkeit, sehr
prazise und kontextbezogene Bilder aus nattrlichen Sprachfeldern zu erzeu-
gen. Insbesondere die neuste Version DALL-E 3 bietet eine verbesserte se-
mantische Genauigkeit und wird zunehmend in der Markenkommunikation ein-
gesetzt, um spezifische visuelle Szenarien und Designs zu entwickeln, die auf
den jeweiligen Kommunikationskontext abgestimmt sind (OpenAl, 2023).

Diese Werkzeuge verandern grundlegend den kreativen Prozess. Desig-
ner:innen werden zu ,Prompt-Ingenieuren®, die durch prazise Vorgaben die Ki
steuern und so vielfaltige, oftmals lUberraschende Designoptionen generieren
(Oppenlaender, Linder & Silvennoinen, 2023; Torricelli et al., 2023). Die Kl fun-


https://www.qualtrics.com/de/erlebnismanagement/kunden/konversationelle-vs-generative-ki/
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giert dabei als kollaborativer Partner, der Inspiration liefert und kreative Gren-
zen erweitert. Gleichzeitig entstehen damit neue Herausforderungen in Bezug
auf Urheberschatft, kreative Kontrolle und die Sicherstellungeiner konsistenten
Markenasthetik. Wissenschaftliche Untersuchungen zeigen, dass der Einsatz
generativer Kl im Designprozess vor allem die frihe Konzeptionsphase berei-
chert, indem er vielfaltige und schnell variierende Designansatze ermdglicht,
was zu mehr Innovationspotenzial fuhrt (Chen et al., 2025). Allerdings werfen
die damit verbundenen Fragen zu Copyright und Authentizitdt neue ethische
und rechtliche Fragestellungen auf, die im Kontext der Markenfiihrung sorgfaltig
adressiert werden missen (Dornis & Stober, 2024; Dornis, 2024).

Der theoretische Rahmen zeigt, dass das Zusammenspiel von Kunstlicher Intel-
ligenz, Markenidentitat und Mediendesign insbesondere im Luxussegment tief-
greifende Veranderungen mit sich bringt. Die neuen gestalterischen Mdglichkei-
ten durch KI erfordern prazise strategische Einbindung, um sowohl die gestalte-
rische Innovation als auch die markentypische Asthetik auf Social Media zu si-
chern und weiterzuentwickeln.
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3 Kl und Mediendesign auf Social Media

3.1 Einsatzmodglichkeiten generativer Kl im Mediendesign

Die rasante Entwicklung generativer Kunstlicher Intelligenz (KI) hat das Medi-
endesign in den letzten Jahren grundlegend verandert und neue kreative sowie
strategische Moglichkeiten eroffnet, Unter generativer Kl versteht man dabei
Systeme, die eigenstéandig neue Inhalte erzeugen kénnen. Dazu gehéren Bil-
der, Texte, Videos oder Animationen, die auf zuvor gelernten Mustern und Da-
ten basieren. Besonders auf Social-Media-Plattformen, wo visuelle Kommunika-
tion zentrale Bedeutung hat, ertffnet der Einsatz generativer Kl véllig neue We-
ge, Markenbotschaften innovativ und individuell zu gestalten (HMD, 2025; BU-
chel & Engler, 2024; bidt, 0.J.).

Technologisch basieren die meisten dieser Systeme auf modernen Maschinen-
Learning-Architekturen wie sogenannten Diffusionsmodellen und Transformer-
Netzwerken. Diffusionsmodelle funktionieren durch iterative Verfeinerung von
Bilddaten aus Rauschen zu hochaufgeltsten Bildern, wobei sie komplexe visu-
elle Strukturen und Stilmerkmale aus umfangreichen Trainingsdatensatzen er-
lernen (KI.NRW, o0.J.; Beratung-KIl, 0.J.). Transformer-Modelle hingegen erlau-
ben eine enge Verknupfung von sprachlichen Eingaben (Textprompts) und
Bildausgaben, wodurch es mdglich wird, hochprazise und kontextbezogene Bil-
der allein aus kurzen Textbeschreibungen zu generieren. Die Algorithmen imi-
tieren dabei nicht nur allgemeine Designprinzipien, sondern kénnen gezielt
auch markenspezifische Asthetiken und Farbwelten reproduzieren oder neu
interpretieren (Auer, 2025).

Diese Fahigkeit fuhrt im Mediendesign zu einer Demokratisierung und erhebli-
chen Beschleunigungen kreativer Prozesse. Wo friher komplexe Fotoshoo-
tings, teure Produktionen und lange Nachbearbeitungszeiten nétig waren, kann
heute mit wenigen Eingaben eine Vielzahl visueller Konzepte in kurzer Zeit ge-
neriert und variiert werden. Fir Luxusmarken bedeutet dies, dass sie ihre visu-
elle Kommunikation schneller, flexibler und kosteneffizienter an aktuelle Trends
oder spezifischen Zielgruppen anpassen kénnen, ohne die gewohnte Exklusivi-
tat und Qualitdt zu verlieren (AGD, 2025; Designerwissen, 0.J.). Speziell die
Erzeugung hyperrealistischer oder surrealer Bildwelten, durch Tools wie Mi-
djourney, unterstitzt Luxusmarken dabei, aul3ergewdhnliche, futuristische Nar-
rative zu erzahlen (Midjourney-Explore, 2025), die auf Social Media eine starke
emotionale und asthetische Wirkung entfalten.
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Neben der Generierung statischer Bilder erweitern Kl-gestitzte Tools zuneh-
mend auch die Mdglichkeiten im Bereich bewegter Bilder und Animationen.
Plattformen wie RunwayML bieten inzwischen Funktionen fur automatisierte
Videoeffekte, dynamisches Motion Design und semantische Bildbearbeitung,
die kreative Prozesse weiter optimieren und auch fir Nutzer:innen mit geringer
technischer  Expertise  zuganglich machen (RunwayML, 2025; KiI-
Trainingszentrum, 0.J.). So ermdglichen beispielsweise Kl-gesttitzte Farbkor-
rekturen oder typografische Vorschlage eine konsistentere und professionellere
Markenasthetik Uber verschiedene Medien hinweg. Auch Canva Magic Studio
integriert KI-Funktionen, die automatisiert Designvorschlage liefern und so den
Workflow in Marketing- und Kommunikationsabteilungen deutlich vereinfacht
(van den Berg, 2024; AllSocial, 2023).

Durch diese Automatisierung und kreative Unterstiitzung verandert sich nicht
nur die operative Ebene der Designarbeit, sondern auch die strategische Kom-
munikation zwischen Marken und Konsumenten. Indem KIl repetitive oder kon-
zeptionelle Aufgaben, wie die Entwicklung markenspezifischer Storytelling-
Elemente und die Feinabstimmung der Zielgruppenansprache. Gerade im
schnelllebigen Umfeld sozialer Medien, in denen Trends sich rasant &ndern und
Content in Echtzeit produziert werden muss, ist diese Flexibilitat ein entschei-
dender Wettbewerbsvorteil (AGD, 2025; Designerwissen, 0.J.).

Abschlie3end lasst sich sagen, dass generative Kl im Mediendesign nicht als
Ersatz menschlicher Kreativitat verstanden werden darf, sondern vielmehr als
ein machtiges Werkzeug zur Erweiterung kreativer Potenziale. Die Herausfor-
derung besteht darin,
diese Technologien so
einzusetzen, dass Mar-
kenidentitat und Mar-
kenkoharenz  gewabhrt
bleiben und ethische
sowie urheberrechtliche
Fragen geklart sind
(PwC, 2023). Die Ent-
wicklung entsprechen-
der Best Practices und
Richtlinien ist daher ein
wesentlicher Bestand-

tell der aktue”en For' Abbildung 4 Mensch und KI bei der gemeinsamen Entscheidungsfindung. Quelle: Produk-
. . tion (2023). Verfugbar unter: https://www.produktion.de/technik/mensch-und-ki-bei-der-

SChung Und Praxis Im gemeinsamen-entscheidungsfindung/1767852 (letzter Zugriff: 17.11.2025)

Bereich Mediendesign
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und KI (bite, 0.J.; Urheber.info, 2023).

3.2 Rolle von Plattformen wie Instagram, TikTok & Co. Im
Luxussegment

Soziale Medien sind heute unverzichtbare Kanéle fur die Markenkommunikati-
on, insbesondere im Luxussegment, das stark von visueller Exklusivitdt und
emotionaler Markenbindung lebt. Plattformen wie Instagram, TikTok, Pinterest
oder Snapchat fungieren als digitale Schaufenster, in denen Marken ihre Asthe-
tik nicht nur prasentieren, sondern auch unmittelbar mit einer global vernetzten,
stilbewussten und meist jingeren Zielgruppe interagieren kénnen. Gerade Ins-
tagram hat sich als dominierendes Medium fur Luxusmarken etabliert, da es die
perfekte Symbiose aus hochwertiger Bildsprache, Storytelling und Community-
Building bietet (Ruhland, 2023).

3.2.1 Instagram als visuelles Schaufenster fir Luxusmarken

Instagram ist mit seinem Fokus auf Fotos, Videos, Stories und Reels das ideale
Medium fir Luxusmarken, um ihre visuelle Identitat stringent und &asthetisch
ansprechend zu inszenieren und emotionale Bindung durch Kundenengage-
ment wie durch Likes, Shares oder Kommentare aufzubauen (Bonilla-Quijada
et. Al.,, 2023). Die Plattform ermdglicht es Marken, kuratierte Bildwelten zu
schaffen, die nicht nur Produkte zeugen, sondern ganze Lebenswelten und
Werte kommunizieren. Das Design der Inhalte auf Instagram zeichnet sich
durch hohe Bildqualitat, durchdachte Kompositionen und konsistente Farbpalet-
ten aus. Das sind Elemente, die essenziell sind, um die Exklusivitdt und den
Premiumcharakter von Luxusprodukten zu transportieren. Zudem erlauben
Funktionen wie Instagram Stories und Reels eine dynamische, teils spontane
Form der Markeninszenierung, die im Luxussegment flr junge, digital-affine
Zielgruppen besonders relevant ist (Ruhland, 2023; Pérez-Escoda & Nufiez-
Barriopedro, 2022).

3.2.2 TikTok und die neue Ara der Markeninszenierung

Im Gegensatz zu Instagram, das eher auf kuratierte, visuell polierte Inhalte
setzt, zeichnet sich TikTok durch kurze, kreative, oft humorvolle oder experi-
mentelle Videos aus. Die Plattform bietet Luxusmarken die Mdoglichkeit, ihre
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Identitat auf spielerische, authentische und unmittelbare Weise darzustellen.
Der algorithmisch getriebene Content-Feed (,For You Page®) sorgt dafur, dass
Inhalte viral gehen kdnnen, wenn sie originell und ansprechend sind (TikTok,
2025). Fur das Mediendesign bedeutet das, dass Kl hier ebenfalls ein wichtiger
Hebel ist, um schnell auf virale Trends zu reagieren und visuelle Konzepte zu
kreieren, die Emotionen wecken und die Markenbindung starken.

3.2.3 Vorteile des Kl-Einsatzes fir Luxusmarken auf Social Media

Der Einsatz generativer Kl in der visuellen Markenkommunikation auf Plattfor-
men wie Instagram und TikTok er6ffnet Luxusmarken vielfaltige Moglichkeiten:

e Schnelle Trendadaption: Kl erlaubt es, innerhalb kiirzester Zeit auf ak-
tuelle modische und visuelle Trends zu reagieren und mafigeschneiderte
Inhalte zu erzeugen, die sowohl innovativ als auch markenkoharent sind
(Kunz, 2025; Moser, 2024).

e Content-Individualisierung: Marken kénnen dank Kl verschiedene Va-
rianten desselben Produkts in unterschiedlichen Stilen oder Kontexten
testen (A/B-Testing), um herauszufinden, welche visuelle Ansprache bei
den Zielgruppen am besten funktioniert (Moser, 2024).

e Konsistenzsicherung: Automatisierte Stilanalysen und Bildoptimierun-
gen helfen, die visuelle Koharenz Uber hunderte von Posts und Stories
hinweg zu gewahrleisten, was die Markenidentitat starkt und den Wie-
dererkennungswert erhdht (Bazi, Filieri & Gorton, 2023).

e Personalisierung und Skalierbarkeit: Kl-basierte Algorithmen kdnnen
Inhalte gezielt auf verschiedene Zielgruppensegmente zuschneiden, z.B.
durch regionale Anpassungen oder die Bertcksichtigung individueller
Nutzerpraferenzen. So entsteht eine mikro-individuelle Markensprache,
die weit Uber die klassische Massenkommunikation hinausgeht (Kunz,
2025; Vinals, 2024).

o Kosteneffizienz: Durch den Wegfall langwieriger manueller Prozesse
bei der Bild- und Videoproduktion kénnen Luxusmarken ihre Kommuni-
kationsbudgets effizienter einsetzen, ohne dabei an Qualitat einzubtf3en
Moser, 2024; Salahiya 2021).

Beispiele aus der Praxis sind Marken wie Louis Vuitton, Balmain oder Gucci,
welche bereits aktiv KI-Tools einsetzen, um visuelle Kampagnen zu gestalten,
die digitale Avantgarde mit traditioneller Luxuséasthetik vereinen (Vogue Busi-
ness, 2023; Gucci, 2025; Balmain, 2025). Diese Kombination ermdglicht es
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ihnen, sowohl ihre exklusive Markenidentitdt zu wahren als auch innovative,
futuristische Designs zu prasentieren, die auf Social Media eine hohe Aufmerk-
samkeit erzielen Torregrosa, Sanchez-Blanco & SanMiguel, 2023 Vifals, 2024).

Zusammenfassend ist die Rolle von Plattformen wie Instagram und TikTok im
Luxussegment heute nicht mehr nur die eines reinen Kommunikationskanals,
sondern Teil eines komplexen Okosystems, in dem Markenasthetik, technische
Innovation wie generative Kl und algorithmische Steuerung eng verzahnt sind.
Durch die intelligente Nutzung dieser Tools kdnnen Luxusmarken ihre digitale
Prasenz nicht nur effektiver gestalten, sondern auch die Bindung zu ihren Ziel-
gruppen auf ein neues Level heben.
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4  Designstrategien von Luxusmarken im Kontext von
Ki

4.1 Analyse von Fallbeispielen

Der Einsatz von Kunstlicher Intelligenz im Designprozess von Luxusmarken hat
in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen (Moser, 2024;
Kunz, 2025). Luxusmarken wie Balenciaga, Gucci und Louis Vuitton sind Vor-
reiter darin, Kl als integralen Bestandteil ihrer Designstrategien zu nutzen, um
sowohl innovative visuelle Inhalte zu kreieren als auch ihre digitale Markeniden-
titat zu starken (Vogue Business, 2023; Balenciaga, 2025; Gucci, 2025; Louis
Vuitton, 2025). Im Folgenden wird die strategische Einbettung von Kl anhand
dieser Marken detailliert analysiert.

4.1.1 Balenciaga — Avantgarde und digitale Provokation durch KI

Balenciaga verfolgt eine Designstrategie, die stark auf
disruptive und provokante visuelle Kommunikation
setzt. Die Marke nutzt Kl, um radikal neue &sthetische
Konzepte zu generieren, die klassische Vorstellungen
von Luxus herausfordern (Vogue Business, 2023; Pan-
tano, Serravalle & Priporas, 2024). Beispielsweise hat
Balenciaga Kl-gestitzte Tools verwendet, um hyperrea-
listische Kampagnenbilder zu schaffen, die klassische
Fotografie mit digitalen Verzerrungen und surrealen
Elemente verbinden (Vogue Business, 2023; Meil3ner &
Brins, 2024). Die Verwendung von generativer Kl er-
maoglicht Balenciaga, ungewoéhnliche Bildkompositionen
und visuelle Effekte zu entwickeln, die nicht nur Auf-
merksamkeit erzeugen, sondern auch eine neue Form
von Luxusasthetik definieren. Dabei wird Kl nicht nur als

Werkzeug zur Effizienzsteigerung gesehen, sondern ,uiqung s saienciaga verwendet

als kreativer Partner, der das konventionelle Design CC!mn seiner instagram-Kampagne
Quelle: Collater.al Contributors (2018).
hinterfragt und erweitert (Frontiers, 2025). Verfiigbar unter:

https://www.collater.al/en/balenciaga-
Balenciaga ist bereits aus friiheren Instagram-Posts <co-nstagram-campaign/ (tetzter

Zugriff: 17.11.2025)
dafur bekannt, CGI (Computer-Generated Imagery) in
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ihren Kampagnen einzusetzen. Ein Ansatz, der bereits Uber sieben Jahre zu-
rickliegt. CGI bedeutet computergenerierte Bilder und umfasst alle digitalen
Effekte oder Animationen, die nicht mehr per Hand gezeichnet werden missen
(Adobe, 0.J.). So entwickelte das Label mit CGI beispielsweise virtuelle 3D-
Modelle fir eine Kampagne, in der sich die Kérper auf ungewoéhnliche, verzerrte
Weise bewegen (Collater.al Contributors, 2018).

Fur die Pariser Fashionshow 2024 nutze Balen-
ciaga ein Kl-generiertes Set, um ein futuristi-
sches Erlebnis auf dem Laufsteg zu kreieren.
Der Hintergrund der Fashionshow wurde mit ei-
nem Kl-generiertem Video bespielt, um ein inno-
vatives und modernes Buhnenbild und Mar-
kenerlebnis zu schaffen (Ré6thig, 2024). Balenci-
aga postet Bildaufnahmen von der aktuellen
Fashionshow auf deren Instagram und speichert
diese in den Highlights. Dadurch legt Balenciaga
nicht nur Wert auf die reale Wahrnehmung bei
der Inszenierung der Show, sondern verknupft
sie auch mit Mediendesign-strategien, die auf
Instagram besonders gut ankommen kdnnten
(Balenciaga, 2025). Da der offizielle Instagram gzst'j';":;gvear‘i Belenciaga . Fal20%
Account mit diesen Aufnahmen bespielt wird, Quelle: Gianonni / WWD (2024). Verfiigbar
. . . . .. unter https://wwd.com/fashion-news/shows-
wird die Markenidentitat ieviews/galieryibalenciaga-fall-2024-ready-to-
SOWOhl in der realen \iVTe.irl-f:zocl)I;}SIon-1236237363/ (letzter ~ Zugriff:
Welt als auch auf Social
Media authentisch und

wiedererkennbar.

In diesen beiden Reels von Balenciaga auf Instagram
scheinen Elemente eingesetzt zu werden, die typisch
fur Kl-gestutzte Animationen sind. Im ersten Reel sind
Hinterkopfe digital erstellter Menschen zu sehen, die in
einem Flugzeug sitzen und die Werbung von Balenci-
aga auf den Bildschirmen betrachten. Dabei wird deut-
lich, dass es sich bei dieser Marketingstrategie nicht
um echte Menschen handelt, sondern um ein insze-

niertes digitales und hochstwahrscheinlich  KI-
et o 2 generiertes Design, was innovativ und futuristisch wirkt
September.  Verfugbar unter: (Bglenciaga, 2025b). Im zweiten Reel ist eine surreale

https://www.instagram.com/balenciaga/ . .
(letzter Zugriff: 16.11.2025). Kampagne einer Balenciaga Tasche zu sehen. Welche

‘ balenciaga @ | Folgen |

Winter 25 Collection
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sich fliegend im Himmel befindet und eine Wolke aus-
|6st (Balenciaga, 2025c). Ein Kommentar von einem
Nutzer beschreibt, dass die Nutzer:innen vom futuris-
tischem und einzigartigem Design begeistert sind: i
love balenciaga i love when my bag appears to me
from inside of a cloud whenever i need it* (kevin-
lake.ig, 2025).

Die Kl-generierten Inhalte kdnnen Balenciaga dabei
unterstitzen, eine junge, digital affine Zielgruppe an-
zusprechen, die Innovation und Provokation als Werte
schatzt. Diese Zielgruppe ist besonders interessiert
an neuen innovativen als auch fortschrittich moder-

nen Designideen und Umsetzungen. Die digitale Welt _ _
Abbildung 8 Balenciaga, 2025c, Insta-
ist fir sie besonders wichtig, da sie in einer Zeit auf- gram-Reel [Screenshot], 20. September.
) ) ) L. L. . Verfligbar unter:
gewachsen sind, in der die Digitalisierung bereits zum nips/mww.instagram.com/balenciagas
. . . | iff: 17.11.
Alltag geworden ist und eine immer schneller werden- (%" 29 1712029
de Umsetzung der Digitalisierung gewohnt sind

(NielsnlQ, 2023).

4.1.2 Gucci— Kl als Mittel zur Personalisierung und kreativen Vielfalt

Gucci integriert Kl vor allem in die Personalisierung und kreative Diversifikation
seiner Designs. Die Marke nutzt Kl-gestitzte Algorithmen, um visuelle Inhalte
zu generieren, die auf unterschiedliche Konsumentensegmente zugeschnitten
sind. Das ermdg-
licht eine mikro-
individuelle An-
sprache, bei der
Farben, Muster
oder sogar Stil-
elemente automa-
tisiert variiert wer-
den, um verschie-
dene Subkulturen
und Marktsegmen-
te anzusprechen.

GUCCI setzt E‘ben' Abbildung 9 Gucci, 2025b, Instagram-Reel [Screenshots], 29. September. Verfugbar unter:

falls auf K]- https://www.instagram.com/gucci/ (letzter Zugriff: 16.11.2025)
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gesteuerte Marketingkampagnen und nutzt dabei fortschrittliche Technologien
zur Bildgenerierung, um hyperrealistische virtuelle Models zu erstellen. Die
Kampagne fur die Herbst/Winter-2025-Kollektion zeigt damit den digitalen Inno-
vationsanspruch der Marke (Bourque, 2025).

Gucci’s Instagram lasst vermuten, dass Kl-generierte Designs zu der Strategie
der Marke gehort. Gucci selbst kommentiert ein von der Marke selbstgeposte-
tes Reel auf Instagram mit ,Guccibot®, als Anspielungen auf einen KlI-Bot in Be-
zug auf das Mediendesigns des Postings (Gucci, 2025b). In diesem Reel stellt
Gucci Models nach, die auf hausgrof3en Handtaschen sitzen und posieren, es
wirkt vor allem neuartig und kreativ auf die Nutzer:innen. Unter der designten
Reel-Kampagne auf Instagram schreibt ein User ,Gucci always comes up with
very creative campaign ideas” (bartlomiej.photography, 2025).

Dies fordert nicht nur die kreative Vielfalt, sondern stérkt auch die emotionale
Bindung der Konsument:iinnen durch einzigartige, personalisierte Designs.
Gucci nutzt Kl aulerdem, um die visuelle Konsistenz Uber verschiedene digitale
Kanale hinweg zu sichern und die Markenkoharenz in einem hochdynamischen
Marktumfeld aufrechtzuerhalten (Bourque, 2025).

4.1.3 Louis Vuitton — KI fur Effizienz und kreative Innovation

Louis Vuitton setzt Kl vor allem zur Unterstitzung kreativer Prozesse und Effi-
zienzsteigerung ein. Das Label verwendet generative Kl, um erste Designent-
wurfe und Moodboards schnell zu erzeugen, die dann von menschlichen De-
signern weiterbearbeitet werden. Dies verkurzt die Entwicklungszeiten und er-
maoglicht gleichzeitig eine breite Exploration neuer asthetischer Richtungen (Je-
weller Magazine, 2025).

Daruiber hinaus experimentiert Louis Vuitton mit Kl-generierten virtuellen Um-
gebungen fir digitale Modeschauen und immersive Markenerlebnisse auf Soci-
al Media. Die Marke nutzt KI, um traditionelle, futuristische aber auch klassische
Welten zu kreieren, die die exklusive Markenidentitat transportieren und gleich-
zeitig ein innovatives Nutzererlebnis schaffen. Die Kombination aus handwerkli-
cher Exzellenz und Kl-gestitzter Gestaltung macht Louis Vuitton zu einem Vor-
reiter in der Verbindung von Tradition und Innovation im Luxussegment.

Louis Vuitton arbeitet mit dem Pariser Studio ,Ok C’est Cool“ zusammen, um
ein internes Gen-Al-Tool zu nutzen, das auf LORA (low-rank adaption) basiert.
Dieses Tool lernt markenspezifische Details wie Texturen und kombiniert diese
mit bestehenden 3-D-Modellen, um zahlreiche Varianten und Kampagnenbilder
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effizient zu erstellen. Fur die Anwendung von visuellen Content-Kampagnen auf
Social-Media-Kanéalen wie Instagram und TikTok (Hirschmiller, 2025).

Eine weitere Zusammenarbeit besteht zwischen Louis Vuitton und Perfect Corp.
im Zusammenhang mit KI. Die beiden Marken nutzen KI, um digitale Beauty-
Erlebnisse fur Social-Media-Plattformen zu schaffen. Dabei kommt eine Kombi-
nation aus AR (Augmented Reality) und KI-Technologie zum Einsatz, die es
Nutzer:innen ermdglicht, Make-Up-Produkte wie die Lippenstifte und Lidschat-
ten von Louis Vuitton in Echtzeit virtuell anzuprobieren. Das System analysiert
dabei die Gesichtsziige und passt die Produkte automatisch an Hautton und
Gesichtsbewegungen an, wodurch ein realistischeres Erlebnis entsteht als bei
klassischen AR-Filtern. Diese Virtual-Try-On-Erfahrungen sind auf Plattformen
wie Instagram integriert und kénnen in Stories, Posts, Shops und Ads genutzt
werden, wobei Louis Vuitton besonders auf einen ,filterfreien Realismus® achtet,
um die Markenasthetik authentisch zu vermitteln (Perfect Corp., 2024; Louis
Vuitton, 2024Db).

@ ‘lmtagmm ev

{q

§ Brand Name

Product Name

Coj Try It On

[ | r
Description

Abbildung 10 Perfect Corp., 2025, AR-/KI-Instagram-Filter in Zusammenarbeit mit Louis
Vuitton [Screenshot]. Verfligbar unter: https://www.perfectcorp.com/business/services/virtual-
makeup-instagram (letzter Zugriff: 16.11.2025).

4.1.4 Gemeinsame Trends und strategische Implikationen

Die Fallbeispiele zeigen, dass Luxusmarken Kl nicht nur als technisches Tool,
sondern als strategischen Innovationsmotor begreifen. Wesentliche Merkmale
dieser zukunftigen Designstrategien sind:


https://www.perfectcorp.com/business/services/virtual-makeup-instagram
https://www.perfectcorp.com/business/services/virtual-makeup-instagram
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o Kreative Co-Kreation: Kl wird als Partner im kreativen Prozess einge-
setzt, der neue asthetische Impulse liefert und traditionelle Designansat-
ze erweitert (HMD Praxis der Wirtschaftsinformatik, 2025).

e Personalisierung: Die Mdglichkeit, Inhalte und Designs flr unterschied-
liche Zielgruppen automatisiert anzupassen, ermdoglicht eine starkere
emotionale Bindung und differenzierte Markenerlebnisse (Institut fir 6ko-
logische Wirtschaftsforschung, 2023).

e Effizienzsteigerung: Kl verkurzt Entwicklungszyklen, indem sie schnelle
Prototypen, Moodboards oder variantenreiche Designstudien liefert
(Henseler, 2025).

e Digitale Markenasthetik: Kl unterstitzt die Schaffung koharenter, platt-
formgerechter Inhalte, die die Luxusmarke in sozialen Medien sichtbar
und relevant halten (Moser, 2024).

Diese Strategien verdeutlichen, dass Kl im Luxusdesign weit Uber die reine Au-
tomatisierung hinausgeht. Vielmehr steht die innovative Nutzung von Kl im
Zentrum eines strategischen Wandels, bei dem Markenéasthetik, digitale Trans-
formation und Konsumentenbindung neu gedacht werden.

4.2 Welche Asthetiken und visuellen Trends entstehen durch
den Kl-Einsatz?

Der Einsatz generativer Kunstlicher Intelligenz im Luxus-Mediendesign fihrt zu
einer tiefgreifenden Transformation der visuellen Gestaltung und schafft neue
asthetische Ausdrucksformen sowie innovative kreative Prozesse. Generative
KI-Systeme wie DALL-E, Midjourney oder Adobe Firefly nutzen komplexe ma-
schinelle Lernverfahren, insbesondere Diffusionsmodelle und Transformer-
Architekturen, um aus umfangreichen Datensatzen Muster zu erkennen und
eigenstandig neuartige Bildkompositionen zu generieren (Fraunhofer IAIS,
2025a; Ho et al., 2020; Rombach et al., 2022).

Diffusionsmodelle arbeiten dabei, indem sie schrittweise Rauschen aus Bildern
entfernen und so aus zufalligen Pixelstrukturen koharente und stilistisch kom-
plexe Motive erschaffen (Ho et al., 2020; Fraunhofer IAIS, 2023). Auch die neu-
eren latenten Diffusionsmodelle, wie Stable Diffusion verbessern diesen Pro-
zess, indem sie Bildinformationen in komprimierte latente Raume Uberflihren
und dadurch eine besonders effiziente und hochauflésende Bildgenerierung
ermdglichen (Rombach et al., 2022).
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Transformer-Modelle erlauben eine prazise Steuerung durch Textbeschreibun-
gen (,Prompts®), wodurch Designer:innen spezifische Stile, Materialsuggestion,
Farbschemata und Kompositionstechniken mit wenigen Worten ansteuern kon-
nen und ermdglichen damit einen hohen Grad an stilistischer Feinsteuerung
(Fraunhofer 1AIS, 2025b; Vaswai et al., 2017).

Diese technischen Fortschritte ermoglichen es Luxusmarken, asthetische Wel-
ten zu erschaffen, die sowohl hyperrealistisch als auch experimentell und
avantgardistisch sind. Generative Modelle wie Diffusionsmodelle und Transfor-
mer-Architekturen liefern hierfir die Grundlage, da sie eine hochprazise, stilis-
tisch kontrollierbare und zugleich asthetisch variantenreiche Bildproduktion er-
lauben (BMBF, 2023; Rombach et al., 2022; Vaswani et al., 2017), Dadurch
entstehen visuelle Kompositionen, die traditionelle Luxusmerkmale mit neuarti-
gen digitalen Stilformen verbinden und eine deutlich erweiterte Designasthetik
ermoglichen.

Ein pragnantes Beispiel hierfir ist die Marke Balenciaga. Die Marke setzt
hdchstwahrscheinlich Kl-generierte Kampagnenbilder ein, die virtuelle Models
in surrealen, futuristischen Umgebungen zeigen. Das sind Settings, die ohne
aufwendige Foto-Shootings und Postproduktion in kiirzester Zeitrealisiert wer-
den konnen (Balenciaga, 2025). Die Bildasthetik kombiniert dabei traditionelle
Luxusmerkmale wie edle Texturen oder Lichtfihrung mit digitalen Verzerrungen
und glitch-artigen Effekten, die eine Briicke zwischen klassischem Luxus und
digitaler Zukunft bilden. Solche Bildwelten
lassen sich durch generative KI-Tools wie
DALL-E oder Firefly ohne aufwendige Set-
Produktionen, Studiofotografie und nachge-
lagerte Postproduktion innerhalb kurzester
Zeit erzeugen (OpenAl 2024; Adobe, 2023).
Diese hybride Asthetik schafft eine visuelle
Bricke zwischen etabliertem Luxusdesign
und der Asthetik einer digitalen Zukunft, wie
sie auch in einem aktuellen Bericht zur KiI-

Entwicklung und -Anwendung beschrieben @ s
wird (BMBF, 2023). Abbildung 11 Tudisco, 2025, Future Frequencies:
Moonlight Romance [Screenshot], Art Space Gucci.

Neben Balenciaga sind auch Gucci und verigbar unter:

. . . . . https://artspace.gucci.com/artwork/moonlight-romance
Louis Vuitton Vorreiter darin, Kl als kreatives e ugitr. 16.11.2025).

Werkzeug einzusetzen. Laut FashionNet-
work Deutschland wird generative Kl in der
Luxusbranche zunehmend nicht nur fir operative Zwecke, sondern auch im
kreativen Designprozess eingesetzt, um neue Ideen und visuelle Konzepte zu


https://artspace.gucci.com/artwork/moonlight-romance
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entwickeln (FashionNetwork Deutschland, 2024). Es wird ebenfalls von experi-
mentellen Projekten berichtet, bei denen Kl ungewdhnliche Kombinationen wie
Film- und Modestile miteinander verschmelzen lasst und damit die Rolle der Kl
als Co-Creator unterstreicht (Golem.de, 2023). Ahnlich beschreibt der Blog Not-
forReal den Einsatz von KI, um Modekreationen schneller zu entwickeln und
gleichzeitig neue, visuell spannende Designs zu ermdglichen (NotforReal,
2024). Auch Gucci zeigt in seinem Projekt ,Future Frequencies®, wie historische
Markenmotive mithilfe von KI neu interpretiert und mit futuristischen Elementen
kombiniert werden, wodurch Heritage und Innovation verschmelzen (Gucci,
2024). Schlief3lich dokumentiert Jeweller Magazine, dass LVMH KIl-gestutzte-
Mood-Boards nutzt, um den kreativen Prozess bei Marken wie Louis Vuitton zu
unterstitzen (Jeweller Magazine, 2025). Diese Ansatze zeigen, dass Kl nicht
nur reine Bildgeneratoren sind, sondern als kreative Co-Creator fungieren, die
unerwartete Kombinationen und Stile hervorbringen kénnen, die menschlichen
Designer:innen inspirieren und herausfordern.

Neben statischen Bildern gewinnt auch das dynamische Design an Bedeutung.
Kl-gestlitzte Animationen und Motion Graphics, realisiert durch Tools wie Run-
wayML, einer Kl-gestutzten Plattform fur Video- und Bildbearbeitung. Diese er-
moglichen es Marken, interaktive, bewegte Inhalte schnell und effizient zu pro-
duzieren. So bietet RunwayML eine Motion Brush-Funktion an, mit der gezielte
Teile eines Standbildes markiert und animiert werden kénnen. Beispielsweise
um ausgewahlte Objekte oder Bildbereiche in Bewegung zu versetzen und da-
mit interaktive, visuell ansprechende Inhalte zu schaffen (UniDigital, 2025;
RunwayML, 2025). Die automatisierte Farbkorrektur, Stilibertragungen und
Echtzeit-Animationen tragen dazu bei, digitale Markenerlebnisse auf Plattfor-
men wie Instagram oder TikTok noch immersiver und attraktiver zu gestalten.
DarlUber hinaus berichtet das Start-Up, dass das neue Videomodell Gen-4 rea-
listische Bewegungen, konsistente Objekte und Stile Uber ganze Sequenzen
hinweg unterstutzt (The-Decoder, 2025). Das beschleunigt nicht nur die Produk-
tion, sondern erdffnet neue Formen der Markenkommunikation, die sich beson-
ders gut fur das schnelllebige Social-Media-Umfeld eignen.

Durch den Einsatz von KI manifestiert sich in der Luxusmode zunehmend eine
Hybridasthetik, bei der klassisches Markenerbe mit futuristischen, teilweise sur-
realen Elementen verschmilzt, um Tradition und Innovation gleichermal3en aus-
zudriicken. So kooperierte Gucci mit Christie’s im Projekt ,Future Frequencies®,
bei dem Kinstleriinnen generative Systeme nutzen, um ikonische Gucci-
Signaturen neu zu interpretieren. Bei beispielsweise abstrakten, digitalen Wer-
ken, die sowohl auf die Vergangenheit des Hauses zurtickgreifen als auch visi-
onére, zukunftsgerichtete Perspektiven er6ffnen (Gucci/Christie’s, 2023). Diese
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kinstlerischen Experimente zeigen, wie Kl als kreatives Tool traditionelle Codes
transformiert, statt sie zu ersetzen (Vogue, 2023). Laut Analysten in der Bran-
che ist dieser Asthetik-Shift auch strategisch motiviert, denn KI-Anwendungen
ermdglichen Luxusmarken, ihre historischen Werte mit technologischer Avant-
garde zu kombinieren. Ziel ist es eine zeitgemalde digitale Identitat zu schaffen,
die besonders digitale, junge Zielgruppen anspricht (Kearney, 2024). Damit re-
agieren die Marken auf das Bedurfnis nach Exklusivitat und Innovationskraft,
eine Kombination, die sowohl das luxuriose Erbe als auch den Wunsch nach
kreativer Neuformulierung anspricht (FashionNetwork Deutschland, 2023).

Durch die Kl-basierte Generierung von Designvarianten erleben Luxusmarken
eine Demokratisierung des kreativen Prozesses. Mit generativen Tools lassen
sich in kurzer Zeit sehr viele stilistische Varianten eines Entwurfs erzeugen,
wodurch Marken datenbasiert optimieren und flexibel auf Markttrends reagieren
kénnen. So beschreibt McKinsey, dass generative Kl es Designteams ermdg-
licht, aus Skizzen, Moodboards und Beschreibungen eine groRe Auswahl an
Designvarianten zu generieren, was den kreativen Spielraum enorm erweitert
und gleichzeitig die Entwicklungszyklen beschleunigt (McKinsey, 2023). Ki
senkt zusatzlich die traditionellen Zugangsschranken, so konnen selbst unab-
hangige Designer:innen oder kleinere Kreative kbnnen mit KI-Tools erstaunlich
vielseitige Kollektionen entwickeln, ohne auf teure Prototypen angewiesen zu
sein (FashionUnited, 2023). Inviai betont, dass Kl-Modelle quasi ein ,unendli-
ches Skizzenbuch® bieten, das konstant neue, originelle Ideen generiert (Inviali,
0.J.).

Insgesamt lasst sich sagen, dass die durch Kl entstehenden Asthetiken und
visuellen Trends im Luxussegment von einer spannungsvollen Verbindung aus
technologischem Fortschritt, kinstlerischer Experimentierfreude und strategi-
schem Markenverstandnis gepragt sind. Die technische Basis generativer Mo-
delle eroffnet eine nie dagewesene stilistische Vielfalt und beschleunigt kreative
Prozesse enorm. Zugleich zeigen praktische Anwendungen, wie Luxusmarken
ihre digitale Identitat starken und weiterentwickeln, indem sie innovative visuelle
Erzadhlungen schaffen, die traditionelle Werte mit Zukunftsvision verbinden.

4.3 Wie wird die digitale Markenidentitat durch Kl-Design
gestarkt oder verandert?
Die digitale Markenidentitat von Luxusmarken ist ein komplexes Konstrukt, das

visuelle, kommunikative und emotionale Elemente umfasst und entscheidend
fur die Wahrnehmung und Bindung der Zielgruppe ist (Dieminger, 2025). Im
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digitalen Zeitalter, in dem soziale Medien und digitale Plattformen die primaren
Kontaktpunkte zwischen Marke und Konsument:innen bilden, wird die Gestal-
tung dieser Identitat zunehmend durch den Einsatz von Kinstlicher Intelligenz
beeinflusst und transformiert (Moser, 2024; Kunz, 2025). KI-Design verandert
nicht nur die asthetische Gestaltung, sondern wirkt tiefgreifend auf die strategi-
sche Markenfiihrung, indem es neue Moglichkeiten der Individualisierung, Kon-
sistenz und Interaktion schafft (Bazi, Filieri & Gorton, 2023; Torregrosa, San-
chez-Blanco & SanMiguel, 2023).

Ein zentrales Merkmal der digitalen Markenidentitat ist die Koharenz und Wie-
dererkennbarkeit visueller Elemente. Die Rede ist von Farbpaletten Uber Typo-
grafie bis hin zu Bildwelten und Kommunikationsstilen (Bazi, Filieri & Gorton,
2023). KI-Systeme ermoglichen eine automatische Analyse und Anpassung
dieser Elemente Uber verschiedene Kanale hinweg (Moser, 2024). Durch auto-
matisierte Stil- und Mustererkennung kénnen KI-Tools sicherstellen, dass neue
Designs konsequent zur bestehenden Markenasthetik passen, ohne die kreati-
ven Freiheiten menschlicher Designer:innen einzuschranken (Kunz, 2025). So
unterstitzt KI die Markenkoharenz selbst bei der schnellen Produktion grof3er
Mengen an Content, was in Social-Media-Umgebungen mit hohem Aktualitats-
druck besonders relevant ist (Salahiya, 2021).

Gleichzeitig verandert Kl-Design die Art und Weise, wie Luxusmarken emotio-
nale Bindung zu ihren Kund:innen aufbauen. Personalisierung ist hierbei ein
zentraler Aspekt, denn Kl kann Inhalte in Echtzeit auf individuelle Nutzerpréafe-
renzen zuschneiden und so eine mikro-individuelle Ansprache ermoglichen
(Moser, 2024; Kunz, 2025). Durch die Analyse von Nutzerdaten, Interaktions-
mustern und Vorlieben werden maf3geschneiderte visuelle und narrative Inhalte
generiert, die das Gefluhl einer exklusiven, persénlichen Markenbeziehung for-
dern (Vifals, 2024; Salahiya, 2021). Diese skalierbare Emotionalisierung er-
maoglicht es Luxusmarken, eine noch starkere digitale Prasenz aufzubauen und
die Kundenloyalitat nachhaltig zu erhéhen (Bazi, Filieri & Gorton, 2023).

Beispiele aus der Praxis illustrieren diese Entwicklungen. So setzt Gucci Kl-
gestutzte Tools ein, um personalisierte Visuals und Kampagneninhalte zu gene-
rieren, die auf unterschiedliche Zielgruppen zugeschnitten sind (Gucci, 2025;
Kunz, 2025). Dabei werden klassische Designelemente mit digitaler Innovation
kombiniert, um die Markenkultur modern und gleichzeitig traditionsbewusst zu
reprasentieren (Moser, 2024). Auch Louis Vuitton verwendet hochstwahrschein-
lich KI, um nicht nur &sthetische, sondern auch narrative Aspekte der Mar-
kenidentitéat zu modulieren, indem Kl-gestitzte Storytelling-Formate geschaffen
werden, die verschiedene kulturelle und stilistische Referenzen integrieren und
so die globale Markenprasenz starken (Louis Vuitton, 2025; Vifals, 2024).
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Jedoch stellt die Integration von KI in die Markenfiihrung auch neue Herausfor-
derungen dar. So ist die Frage der Authentizitdt zentral: Inwieweit kann eine
von Kl erzeugte Gestaltung noch als ,echt” oder ,authentisch® wahrgenommen
werden, wenn der kreative Prozess zum Teil automatisiert ablauft (Han, 2022;
Moser, 2024)? Luxusmarken stehen vor der Aufgabe, die Balance zwischen
technologischer Innovation und traditioneller Handwerkskunst zu wahren, um
ihre Identitat nicht zu verwassern. Gleichzeitig birgt der Einsatz von Kl Risiken
hinsichtlich der ethischen Nutzung und Daten und Urheberrechten, die sorgfal-
tig adressiert werden missen, um das Vertrauen der Kund:innen nicht zu ge-
fahrden (Dieminger, 2025; Salahiya, 2021).

Nicht zuletzt verandert Kl-Design die Rolle der Designer:innen selbst. Von der
reinen Gestaltung verschiebt sich der Fokus hin zu einer kuratorischen und
strategischen Tatigkeit, bei der menschliche Kreativitat mit maschineller Intelli-
genz kooperiert (Moser, 2024; Kunz, 2025). Dies ermdglicht eine neue Form
der Kollaboration, bei der Kl als ,kreativer Partner verstanden wird, der die
Markenidentitat in bislang ungeahnte Richtungen weiterentwickeln kann (Vifals,
2024).

Zusammenfassend starkt Kl-Design die digitale Markenidentitéat von Luxusmar-
ken durch die Sicherstellung von Konsistenz, die Ermdglichung hochgradiger
Personalisierung und die Erweiterung kreativer Ausdrucksformen (Moser, 2024;
Bazi, Filieri & Gorton, 2023; Kunz, 2025). Gleichzeitig fordert es Marken heraus,
Fragen von Authentizitat, Ethik und der Rolle menschlicher Kreativitat neu zu
definieren (Dieminger, 2025; Han, 2022). Der Einfluss von Kl auf die Mar-
kenidentitat ist damit nicht nur technologischer, sondern vor allem strategischer
Natur und pragt die Zukunft des Luxusbrandings nachhaltig (Vifals, 2024).

4.4 Empirische Erhebung: Nutzerwahrnehmung von Ki-
generiertem Design in der Luxuskommunikation

4.4.1 Methodik und Durchfihrung

Die empirische Untersuchung erfolgte mittels eines standardisierten Online-
Fragebogens, der uber Social Media und meine personlichen Netzwerke ver-
breitet wurde. Die Datenerhebung erfolgte im Zeitraum vom 10.08.2025 bis zum
28.08.2025. Zielgruppe waren social-media-affine Personen im Alter von 18-35
Jahren mit einem ausgepragten Interesse an Mode, Design und Markenkom-
munikation. Insgesamt nahmen 108 Personen an der Umfrage teil. Der Frage-
bogen gliederte sich in drei Teile:
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1. Allgemeine Angaben (Alter, Geschlecht, Social-Media-Nutzung)

2. Wahrnehmung von KIl-generiertem Design (Authentizitat, Wiederer-
kennung, Innovationswirkung, Markenwirkung)

3. Einstellung gegentber KI im Mediendesign (Chancen, Risiken, Kauf-
bereitschaft, Vertauensaspekte, Zukunftseinschéatzung)

Die Fragen waren als geschlossene Auswahlfragen mit Mehrfach- oder Ein-
fachauswahl gestaltet. Die Erstellung und Auswertung der Umfrage wurde mit-
hilfe des Tools Google Forms vorgenommen.

4.4.2 Ergebnisse der Befragung

4.42.1 Demographie und Social-Media Nutzung

Die Teilnehmer:innen der Umfrage waren mit 98,10 % fast ausschlief3lich im
Alter von 18-35 Jahren. Nur jeweils 0,90 % waren unter 18 Jahren oder Uber 18
Jahren.

Teil 1: Allgemeine Angaben 1. Wie alt sind Sie?

108 responses

@ Unter 18
@® 18-35
Uber 35

Abbildung 12 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 1.Frage (2025)

Der Anteil weiblicher und mannlicher Befragter war anndhernd ausgeglichen,
mit einem leichten Uberhang zu weiblichen Teilnehmenden. Es z&ahlen 55,60 %
zu den weiblichen, 43,50 % zu den ménnlichen und 0,90 % zu den diversen
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Teilnehmer:innen.

2. Zu welchem Geschlecht ordnen Sie sich zu?

108 responses

@ Weiblich

@ Mannlich

¢ Divers

@ Keine Angabe

Abbildung 13 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 2. Frage (2025)

Die Nutzung von Social-Media-Plattformen wie Instagram und TikTok ist in der
Zielgruppe sehr hoch. 98,10 % der Teilnehmer:innen gaben an, taglich Social
Media zu nutzen. Nur 1,90 % gaben ,Mehrmals pro Woche an“ und keiner der
Befragten entschied sich far ~oelten® oder ,Nie“.

3. Wie hdufig nutzen Sie Social Media Plattformen wie Instagram und TikTok?
108 responses

@ Taglich
@ Mehrmals pro Woche
Selten

@ Nie

Abbildung 14 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 3. Frage (2025)

Zusammenfassend lasst sich schliel3en, dass die Umfrageteilnehmer:innen eine
relativ junge, geschlechterausgeglichene Zielgruppe bilden, mit einer regelma-
Bigen taglichen Social-Media-Nutzung. Dies deutet darauf hin, dass digitale
Plattformen wie Instagram und TikTok fur die Ansprache dieser Zielgruppe be-
sonders relevant sind.

4.4.2.2 Interessenprofil

Die Befragten zeigten ein starkes Interesse an Luxusmode und Social Media
und ein mittleres bis hohes Interesse an Kinstlicher Intelligenz. Diese Kombina-
tion macht sie zu einer relevanten Zielgruppe fur die Fragestellung der Arbeit.
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4. Wie sehr interessieren Sie sich fiir folgende Themen?

100 I Sehr [ Mittel Gar nicht

Luxusmode Social Media Kinstliche Intelligenz

Abbildung 15 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 4. Frage (2025)

4.4.2.3 Wahrnehmung von Kl-generiertem Design

Bei der Einschatzung der Authentizitat gaben viele Teilnehmenden an, dass Kl-
generiertes Design ebenfalls authentisch wirke im Gegensatz zum klassischen
Design. Auf die Frage ,Wie authentisch wirkt Kl-generiertes Design im Ver-
gleich zu klassischem Luxusdesign auf Sie?“ antworteten 90,70 % der Befrag-
ten mit ,Authentisch®, 7,40 % mit ,Mittel“ und 1,90 % mit ,Gar nicht bis wenig
authentisch® und 0,00 % mit ,lch kann es nicht unterscheiden®.

5. Wie authentisch wirkt KI-generiertes Design im Vergleich zu klassischem Luxusdesign auf Sie?

108 responses

@ Gar nicht bis wenig authentisch
® Mittel

Authentisch
@ Ich kann es nicht unterscheiden

v

Abbildung 16 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 5. Frage (2025)

Die Mehrheit (95,40 %) konnte Kl-generiertes Design von klassischem Design
unterscheiden, wenngleich eine Minderheit dies nicht sicher beurteilen konnte
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(3,70 %) oder es gar nicht (0,90 %) unterscheiden konnte.

6. Konnen Sie Kl-generiertes Design meist von klassischem Design unterscheiden?

108 responses

® Ja
@ Nein

Unsicher

Abbildung 17 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 6. Frage (2025)

Bezlglich der Innovationswirkung wurde Kl-generiertes Mediendesign mit 93,50
% Uberwiegend als innovativ und visuell auffallig wahrgenommen. Insbesonde-
re im Kontext sozialer Medien wurde der Kl das Potenzial zugeschrieben, sich
von der Masse an Inhalten abzuheben.

7. Wirkt Kl-generiertes Mediendesign auf Social Media fiir Sie innovativ und herausstechend?

108 responses

® Ja
@ Nein

Unsicher

P

Abbildung 18 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 7. Frage (2025)

4.4.2.4 Einstellung gegeniber Kl im Luxus-Mediendesign

Ein Grof3teil der Befragten betrachtet Kl als sinnvolle Erganzung zum klassi-
schen Design. Dabei stimmten 94,40 % der Befragten entweder fur ,Stimme
voll zu“ oder ,Stimme eher zu“. 2,80 % gaben eine neutrale Haltung diesbezlg-
lich an und nur 2,80 % stimmten fur ,stimme eher nicht zu“ ab. Keiner der Be-
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fragten hat der Aussage Uberhaupt nicht zugestimmit.

8. Kl-Design kann klassisches Design sinnvoll ergénzen.

108 responses

@ Stimme tberhaupt nicht zu.

@ Stimme eher nicht zu.
Neutral.

@ Stimme eher zu,

@ Stimme voll zu.

Abbildung 19 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 8. Frage (2025)

Die deutliche Mehrzahl der Teilnehmenden (92,60 %) sehen darin die Chance,
die Modernitdt und digitale Kompetenz einer Marke zu unterstreichen.

9. Wirken Luxusmarken auf Sie durch Kl-generiertes Mediendesign moderner und digitaler?

108 responses

® .
® Nein

Unsicher

]

Abbildung 20 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 9. Frage (2025)

Fast alle der Befragten (94,40 %) finden, dass Kl-Design die Innovationswir-
kung einer Marke auf Social Media erhoht. 4,60 % der Teilnehmer:innen rea-
gierten mit ,Nein“ und finden, dass Luxusmarken durch Kl-generiertes Medien-
design nicht moderner oder digitaler wirken und 2,80 % stimmten fur ,Unsicher®
ab, sie kdnnen keine sichere Aussage Uber eine Veranderung in der Modernitat
oder Digitalisierung bezlglich des Designs treffen.
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10. KI-Design erhoht fir Sie die Innovationswirkung einer Marke auf Social Media.

108 responses

® Ja
@ Nein

Unsicher

e

Abbildung 21 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 10. Frage (2025)

Gleichzeitig auRerten 90,70 % der Befragten den Wunsch, nach einer transpa-
renten Kennzeichnung Kl-generierter Inhalte. 8,30 % der Teilnehmer:innen ist
eine transparente Kennzeichnung egal und 0,90 % stimmten fur ein ,Nein“ zu
einer Kennzeichnung bei der KI-Nutzung von Marken.

11. Marken sollten kennzeichnen, wenn Inhalte Ki-generiert sind.

108 responses

® Ja
@ Nein

Ist mir egal

Abbildung 22 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 11. Frage (2025)

Die Kaufbereitschaft fur Produkte, die in Kl-generierten Beitragen reprasentiert
werden, hangt stark von der Umsetzung und der visuellen Qualitat ab. Wahrend
einige offen fir solche Kaufe sind (50,90 %), machen andere ihre Entscheidung
von der Glaubwurdigkeit und Umsetzung des Designs abhangig (47,20 %).
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12. Wirden Sie ein Produkt kaufen, das in einem Kl-generierten Beitrag dargestellt wurde?

108 responses

® Ja, das Design liberzeugt mich.
@ Vielleicht, abhangig von der Umsetzung.

Nein, wirkt weniger glaubwiirdig.
@ Vielleicht, anhangig von der Umsetzung.

Abbildung 23 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 12. Frage (2025)

Hinsichtlich des Vertrauens in die Marke gaben 88,90 % an, dass die Nutzung
von KI-Design dieses nicht mindern wirde, wenngleich 3,70 % Unsicherheit in
einem Teil der Stichprobe bestehen blieb und bei 7,40 % Befragten das Ver-
trauen in die Marke mindern wirde.

13. Wiirden Sie einer Marke weniger vertrauen, wenn deren Social-Media-Beitrdge Kl-generiert

waéren?

108 responses

® Ja
® Nein

Unsicher

=

Abbildung 24 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 13. Frage (2025)

Insgesamt wurde Kl-generiertes Mediendesign fur Luxusmarken eindeutig als
Chance (93,50 %) und nicht als Risiko (5,60 %) oder Unsicherheit (0,90 %) flr

die Zukunft eingestuft.
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14. Sehen Sie Kl-generiertes Mediendesign fiir Luxusmarken eher als Chance oder als Risiko?

108 responses

@ Chance
@ Risiko
Unsicher

]

Abbildung 25 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 14. Frage (2025)

Fast alle der 108 befragten Personen (96,30 %) glauben, dass Kiinstliche Intel-
ligenz in Zukunft ein fester Bestandteil des Mediendesigns von Luxusmarken
sein wird. Hingegen stimmen nur 2,80 % fur ,Unsicher” und 0,90 % ftr ,Nein®.

15. Glauben Sie, dass Kiinstliche Intelligenz in Zukunft ein fester Bestandteil des Mediendesigns von

Luxusmarken sein wird?

108 responses

® Ja
@ Nein

Unsicher

Abbildung 26 Google Forms Ergebnis der eigenen Umfrage 15. Frage (2025)

4.4.2.5 Interpretation im Kontext der Fallanalysen

Die Ergebnisse der quantitativen Befragung mittels eines standardisierten Fra-
gebogens lassen sich im hohen Mal3e mit den zuvor analysierten Fallstudien zu
Balenciaga, Gucci, und Louis Vuitton verknipfen. Die Daten verdeutlichen,
dass Kl-generiertes Mediendesign innerhalb der Zielgruppe nicht nur akzeptiert
wird, sondern Uberwiegend als asthetisch Uberzeugend, modern und markenre-
levant wahrgenommen wird. Diese Einschatzungen spiegeln zentrale Merkmale
wider, die in den Fallanalysen als charakteristisch fur den aktuellen Umgang
fuhrender Luxusmarken mit KI herausgearbeitet wurden.
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Zunachst zeigt die hohe Zustimmung zur Innovationswirkung von Kl-Design
(93,50 %), dass Kl-basierte Gestaltungsansatze aus Sicht der Konsument:innen
ein geeignetes Mittel sind, um visuelle Neuheit und kreative Modernitat zu er-
zeugen. Damit bestatigen die Befragten indirekt die strategischen Entscheidun-
gen von Balenciaga, das stark auf provokative, hyperstilisierte und Kl-basierte
Kampagnen setzt. Die dort bewusst eingesetzte Irritation, die Uberzeichnung
von Modecodes und der experimentelle Umgang mit Asthetik passen zu dem
Befund, dass Kl-Inhalte besonders schnell Aufmerksamkeit erzeugen und sich
auf Social Media von der Masse abheben kdnnen. Die Umfrage legt nahe, dass
Nutzer:innen diese Form des innovativen Stilbruchs nicht als stérend, sondern
als zeitgemald wahrnehmen.

Auch die strategische Herangehensweise von Gucci, das Kl vor allem als
Werkzeug zur Erweiterung des markentypischen Designs und zur Erschlieung
neuer, individueller Stilwelten nutzt, wird durch die Befragung gestttzt. Die Of-
fenheit der Teilnehmer:iinnen gegeniber hybriden Designformen und Ki-
basierten Stilvariationen zeigt, dass Konsument:innen bereit sind, experimentel-
le oder personalisierte Kl-Inhalte als integralen Bestandteil einer Markenidenti-
tat zu akzeptieren. Die Befragten sehen Kl nicht ausschlief3lich als technischen
Prozess, sondern als asthetisches Mittel, das neue kreative Raume erschliel3en
kann. Das ist ein Aspekt, der Guccis explorativer und visuell vielschichtiger K-
Kommunikation, ob auf Social Media oder bei realen Ausstellungen entspricht.

Louis Vuitton wiederum verfolgt in seinen KI-Anwendungen eine starker traditi-
onsorientierte, identitatsbewahrende Strategie. Die Marke kombiniert klassische
Luxusasthetik mit moderner, digitaler Bildsprache. Diese Balance spiegelt sich
deutlich in der Einschatzung der Befragten wider, dass KI-Design die Moderni-
tat einer Marke erhéhen kann (92,60 %), ohne ihr Vertrauen wesentlich zu be-
schadigen. Die Umfrage zeigt, dass die Mehrheit der Nutzer:innen Kl nicht als
Bedrohung der Markenidentitat begreift, solange zentrale asthetische Marken-
werte erkennbar bleiben. Dies deckt sich mit Louis Vuittons Ansatz, Kl eher als
stilistische Erweiterung, denn als radikalen Bruch einzusetzen.

Besonders aufschlussreich ist der starke Wunsch nach einer transparenten
Kennzeichnung Kl-generierter Inhalte (90,70 %). Diese Forderung macht deut-
lich, dass die Zielgruppe, trotz ihrer hohen digitalen Kompetenz, einen bewuss-
ten Umgang mit KI-Anwendungen erwartet. Die Fallbeispiele zeigen, dass bis-
lang keine einheitliche Transparenzstrategie etabliert ist. Hier entsteht fir Mar-
ken ein Spannungsfeld. Einerseits eroffnet Kl neue kreative und innovative
Moglichkeiten, andererseits missen Luxusmarken glaubwirdig kommunizieren,
wann und wie Kl im Design eingesetzt wird, um ihre Authentizitat zu bewahren
und das Vertrauen zu den Kund:innen nicht zu verlieren. Die Ergebnisse legen
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nahe, dass fehlende Transparenz langfristig das Vertrauen untergraben kénnte.
Was ein Risiko birgt, das Marken wie Louis Vuitton durch ihre klare Markenas-
thetik bereits aktiv adressieren.

Insgesamt verdeutlichen die Befragungsergebnisse, dass Kl-generiertes Medi-
endesign in der Luxuskommunikation als zeitgemales, innovatives und mar-
kenrelevantes Instrument wahrgenommen wird, das in Verbindung mit einer
konsistenten Markenidentitat grol3e Akzeptanz findet. Die Fallanalysen zeigen,
wie unterschiedlich Luxusmarken diese Potenziale strategisch nutzen: Balenci-
aga experimentell und provokativ, Gucci vielseitig und stilistisch erweiternd,
Louis Vuitton integrativ und traditionsbewusst. Die Umfrage bestétigt somit,
dass alle drei Strategien von der Zielgruppe mitgetragen werden kénnen, so-
lange Transparenz, asthetische Kohéarenz und ein bewusster Einsatz von Ki
gewahrleistet bleiben. Dadurch kann wiederrum die Markenloyalitat sowie die
Begeisterung fir die Marke wachsen.
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5 Chancen und Herausforderungen

5.1 Kreatives Potenzial vs. Verlust von Markenkoharenz

Ein zentrales Resultat der empirischen Erhebung war, dass Designverantwortli-
che einerseits grof3es Potenzial in Kl-gestutzten Tools sehen. Speziell in Bezug
auf Effizienz beim Brainstorming, der Vielfaltigkeit der Entwtrfe und der Mog-
lichkeit zur Exploration neuer visueller oder konzeptueller Richtungen (vgl. Kap.
4). Andererseits wurde mehrfach der Verlust von Markenkoharenz oder -
identitat als Risiko genannt. Diese Ambivalenz spiegelt sich auch in der wissen-
schaftlichen Literatur wider.

5.1.1 Chancen:

o Steigerung kreativer Ideenvielfalt und Innovativitat: Studien haben
bewiesen, dass generative Al-Designs haufig als ,unconfentio-
nal/ungewohnlich® bewertet werden, insbesondere wenn sie als Assistent
benutzt werden. Bei Designs mit Kl-Unterstitzung wurde in Experimen-
ten festgestellt, dass die Kreativitat, Neuartigkeit und Abweichung vom
Erwarteten stéarker ausgepragt sind im Vergleich zu rein menschlichen
Entwirfen, wahrend die &asthetische Anziehungskraft und Nutzbarkeit
nicht notwendigerweise leiden (Fu et al., 2024).

e Unterstutzung fur divergentes Denken: Teilnehmende aus einer empi-
rischen Erhebung berichteten, dass Kl neue Impulse bringt, die mensch-
liche Denkpfade 6ffnen kénnen, die haufig auRerhalb des gewohnten
Patterns liegen. Dies entspricht Befunden, etwa bei Designstudierenden,
dass Generative Al bei Personen mit weniger Erfahrung gré3ere Sprin-
ge im divergenten Denken bewirken kann, wahrend erfahrenere Desig-
ner.innen andere Effekte wahrnehmen (Hunan University, 2024).

e Effizienz und Produktivitat: Kl-Tools beschleunigen insbesondere den
Ideengenerierungsprozess. In Bildungsstudien etwa auf3erten Studieren-
de, dass Ideen schneller entstehen und mehr Varianten ausprobiert wer-
den kdnnen, was die Auswabhl erleichtert (Balta-Salvador, 2025).
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5.1.2 Herausforderungen

Gefahr des Verlustes der Markenkoharenz: Wenn Kl-Modelle auf
Traningsdaten beruhen, die viele verschiedene Stile, Trends und
Marken reprasentieren, besteht die Gefahr, dass generierte Vor-
schlage stilistisch zu generisch oder unsprezifisch sind und sich nicht
stark genug an den bereits etablierten Markenelementen orientieren.
Diese Gefahr wurde auch in Studien festgestellt, die visuelles
Branding untersuchten. Sie belegten, dass KI-Designs als kreativ be-
wertet werden, aber weniger stark mit Markenwerten oder Marken-
kontexten in Verbindung gebracht werden (Han, Jiang & Ahmed-
Kristensen, 2025).

Uberlast durch Auswahl und Verfeinerung: Ein weiteres haufig
genanntes Problem ist, dass KI-Tools viele ldeen in kirzester Zeit
generieren, die zunachst grob sind und stark bearbeitet oder gefiltert
werden mussen. Die Qualitatsvarainz ist oft grof3 und das erfordert
zusatzlichen Aufwand, um geeinigte Entwirfe herauszufiltern. Empi-
risch wurde gezeigt, dass Nutzer:innen Zeit in die Verfeinerung von
generischen Vorschlagen investieren mussen, was die Effizienz wie-
der relativiert (Wang, 2025).

Abhangigkeit und Verlust von humaner Expertise: Wenn Teams
sich stark auf Kl verlassen, besteht die Gefahr, dass Fahigkeiten
beim manuellen Entwerfen, das kritische Urteil oder das Entwickeln
eines markenspezifischen Stils verkimmern. Aus der Literatur ergibt
sich, dass langfristige Nutzung von KI moglicherweise zu einer Ab-
nahme divergenter kreativer Fahigkeiten fihren kann, wenn sie nicht
bewusst gepflegt werden (Discover Artficial Intelligence, 2024).

5.2 Authentizitat, Urheberrecht und ethische Aspekte im KiI-
Design

Neben Fragen zur kreativen Steuerung und Markenkoharenz sind Authentizitat,
Rechtsfragen und ethische Implikationen zentrale Themen, die in der Erhebung

ebenfalls als wichtig bewertet wurden. Folgende Aspekte haben sich heraus-
kristallisiert:
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5.2.1 Authentizitat

Nutzer:innen aulRern Bedenken, ob ,echte Originalitat moglich ist, wenn Kl auf
bestehenden Daten aufbaut, die also beworben wurden. Es stellt sich die Fra-
ge, wann ein durch Kl unterstutzter Entwurf noch als Teil der Markenidentitat
wahrgenommen wird und wann er eher als ,Algorithmus-Stil“ erscheint, der we-
nig Eigenes enthalt.

Studien zeigen, dass Designs mit Kl oOfter als neuartig wahrgenommen werden,
aber nicht unbedingt als markenkohéarent oder eigenstandig. Vor allem bei Mar-
ken, die stark mit bestimmten visuellen Elementen oder Narrativen arbeiten (W.
Chu, 2025).

5.2.2 Urheberrecht und Copyright

Ein grof3es Problem ist die Herkunft der Trainingsdaten von Kl-Modellen. Wenn
KI auf urheberrechtlich geschitzte Werke zuriickgreift ohne klare Lizenzierung
oder Attribution, entstehen rechtliche Risiken. Marken kdnnten unabsichtlich
Ahnlichkeiten verwenden, die zu Streitigkeiten filhren, oder Rechtsfragen mit
sich fuhren. Die Rechtslage ist oft noch unklar und landerspezifisch verschieden
geregelt. Das kann vor allem bei internationalen Brandingstrategien einer Marke
Fragen aufwerfen. Es gibt dennoch Bestrebungen, Transparenzpflichten einzu-
fuhren, z.B. Kennzeichnungspflichten fir Kl-generierte Inhalte oder klarere Re-
geln zur Nutzung von Trainingsdaten und Modellen (UNESCO, 2021). Der
Wunsch einer Kennzeichnung von einem Kl-Einsatz im Design von Marken
wurde ebenfalls von den Teilnehmer:innen der empirischen Erhebung geéulRert
(val. Kap. 4).

5.2.3 Ethische Aspekte

e Fairness, Verzerrung und Bias: Kl kennt Vorurteile, wenn Traningsda-
ten verzerrt sind (z.B. beziglich kultureller, ethischer oder geschlechts-
spezifischer Aspekte). Das kann ungewollte Stereotypen oder Aus-
schlusse in Designs hervorrufen. Das kann vor allem die Brandingstrate-
gien von Marken wie Balenciaga oder Diesel beeinflussen, da diese
Marken oft Tabuthemen aufgreifen und diese in ihren Brand miteinfliel3en
lassen. Balenciaga spiegelt beispielsweise gesellschaftskritische State-
ments wider, da die Marke bewusst mit Dystopie, Hasslichkeit und Ent-
fremdung spielt, um gesellschaftliche Provokation zu generieren.
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5.3

Verantwortlichkeit: Wer haftet, wenn ein Kl-Design Schaden anrichtet,
sei es durch Markenverwirrung, Verwechslung, oder weil ein Design
ethisch bedenklich ist? In der Literatur wird betont, dass Verantwortlich-
keiten eindeutig sein miussen. Vor allem bei Entwickler:innen, bei Mar-
kenverantwortlichen, ggf. auch gesetzlich (Barton & Pdppelbul3, 2022, S.
468-481).

Transparenz und Erklarbarkeit: Nutzer:innen und Stakeholder verlan-
gen oft Einsicht darin, wie Kl Vorschldge generiert, auf welche Quellen
sie zurtickgreift und welche Filter bzw. Gewichtungen verwendet werden.
Ohne diese Klarheit konnen Designs als ,Black-Box" wahrgenommen
werden, was Authentizitatsverlust begunstigt.

Ethische Frameworks: Einige neuere Arbeiten schlagen ethische Kom-
passmodelle oder Richtlinien vor, die Designer:innen helfen, bei jedem
Schritt des Designprozesses Verantwortung, Antizipation und Reflexion
mit einzubeziehen (Hofmann, 2024a).

Implikationen fur die Praxis

Auf Basis der empirischen Erhebung und der Literatur lassen sich einige
Handlungsprinzipien ableiten:

1.

Markenstil als regulierender Rahmen: Unternehmen sollten klare Mar-
kenrichtlinien formulieren, die auch fir Kl-Gestaltung gelten. Zum Bei-
spiel durch Farben, Formen, Tonalitat, Storytelling -, damit KI-
Generierung nicht die Markenkoh&renz untergrabt.

Qualitatskontrolle und menschliche Feinarbeit: KI-Entwirfe sollten
stets geprift, angepasst und veredelt werden, um Stiltreue zu gewahr-
leisten. Der menschliche Gestalter bleibt zentral, insbesondere in der
letzten Phase vor der Veroffentlichung.

Ethik-Schulung und Sensibilisierung: Designer:innen und Stakeholder
sollten geschult werden in ethischen Fragen, Urheberrecht, Transparenz
und im Umgang mit Bias.

Datentransparenz und Dokumentation: Woher kommen die Trainings-
daten? Wie wurden Vorschlage generiert? Solche Informationen sollten
dokumentiert und wenn mdglich, gegeniiber Kund:innen oder der Offent-
lichkeit transparent offengelegt werden.

Langfristige Perspektive und Forschung: Wie verandert dauerhafte
Nutzung von Kl die kreativen Féhigkeiten von Teams? Wie entwickelt
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sich Markenidentitat Uber langere Zeit unter KI-Einfluss? Empirische
Langsschnittstudien waren hier hilfreich.
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6 Fazit und Ausblick

Die vorliegende Arbeit untersuchte, wie sich der Einsatz von Kinstlicher Intelli-
genz im visuellen Mediendesign auf die Markenidentitat von Luxusmarken in
sozialen Medien auswirkt. Im Mittelpunkt stand dabei die Frage, ob KiI-
gestitztes Design eine Starkung der digitalen Markenidentitat ermoéglicht oder
ob es die Koharenz und Authentizitat gefahrdet. Durch die Verbindung von the-
oretischem Fundament, der Analyse exemplarischer Fallstudien — insbesondere
Balenciaga, Gucci und Louis Vuitton, sowie einer empirischen Erhebung konn-
ten zentrale Erkenntnisse gewonnen werden, die das Spannungsfeld zwischen
technologischer Innovation und markenstrategischer Identitat verdeutlichen.

Die Ergebnisse zeigen, dass generative Kl-Systeme wie Midjourney, DALL-E
oder Adobe Firefly die kreativen Mdoglichkeiten im Mediendesign erheblich er-
weitern. Sie beschleunigen Entwurfsprozesse, ermdglichen Variantenreichtum
und fordern experimentelle Asthetiken, die zuvor nur mit hohem Produktions-
aufwand realisierbar waren. Dadurch entsteht eine neue Dynamik zwischen
menschlicher und maschineller Kreativitat, in der Designer:innen zunehmend
als kuratorische Instanz agieren (Casteleiro-Pitrez, 2024). Die empirische Un-
tersuchung bestatigte diese Wahrnehmung: Uber neunzig Prozent der Befrag-
ten bewerteten Kl-generiertes Design als innovativ und visuell ansprechend
(Vgl. Kap. 4). Luxusmarken profitieren damit insbesondere in der Content-
Produktion und Personalisierung. Kl-gestiitzte Tools unterstiitzen eine konsis-
tente Markenasthetik, erleichtern plattformgerechtes Storytelling und ermogli-
chen eine mikro-individuelle Ansprache durch datenbasierte Anpassung visuel-
ler Inhalte (Guo, 2025). So kann die digitale Markenidentitat gestarkt werden,
sofern der KI-Einsatz kontrolliert und markenkonform erfolgt (Kapferer & Bas-
tien, 2012, S. 64).

Gleichzeitig offenbaren sich Risiken, wenn generierte Designs sich zu stark von
der etablierten Markenasthetik |6sen oder stilistisch zu generisch wirken. In sol-
chen Fallen droht ein Verlust der Wiedererkennbarkeit (Kutanova, 2025). Auch
eine Uberproduktion visueller Varianten kann zu einer Verwasserung der Mar-
kenbotschaft fihren. In der Befragung &auf3erten viele Teilnehmende den
Wunsch nach einer transparenten Kennzeichnung von Kl-Inhalten, was die ho-
he Relevanz von Authentizitat und Nachvollziehbarkeit im digitalen Luxuskon-
text unterstreicht. Neben asthetischen Aspekten treten zunehmend urheber-
und ethikbezogene Fragen in den Vordergrund. Da generative Kl haufig auf
Datensatzen basiert, die urheberrechtlich geschitzte Werke enthalten, sind Co-
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pyright-Verstol3e nicht auszuschlieRen (Hofmann, 2024b, Abschnitt ,Ethical
Considerations in Generative Al for Creative Production®). Ebenso wachst die
gesellschaftliche Erwartung nach Transparenz, ob und in welchem Umfang In-
halte durch KI erzeugt wurden. Die Verantwortung fur algorithmische Verzer-
rungen oder kulturelle Stereotype bleibt bislang unzureichend geregelt (UNE-
SCO, 2021, Abschnitt ,Ethical Principles®).

Der zentrale Befund dieser Arbeit lautet daher, dass Kl-gestiutztes Mediende-
sign die digitale Markenidentitat von Luxusmarken starken kann, wenn techno-
logische Innovation in ein strategischen Markenkonzept eingebettet wird, das
Koharenz, Authentizitat und Ethik priorisiert. Marken, die diese Balance meis-
tern, konnen Kl als Mittel der Differenzierung und Innovation nutzen, ohne ihre
symbolische Integritat zu gefahrden.

Die Entwicklung generativer Kl befindet sich noch im Anfangsstadium, er6ffnet
aber fur das Luxus-Branding sowohl &sthetische als auch 6konomische Per-
spektiven, die kinftig an Bedeutung gewinnen werden (Wedel et al., 2024; Pan-
tano, Serravalle & Priporas, 2024). Kinftig wird Kl sich zunehmend als kreativer
Co-Creator etablieren. Designer:innen Ubernehmen dabei verstarkt die Rolle
strategischer Kurator:innen, die maschinell generierte Inhalte bewerten, verfei-
nern und mit der Markenidentitat verknipfen (Wedel et al., 2024). Die kreative
Leitung verschiebt sich somit von der operativen Produktion hin zur semanti-
schen Steuerung des Designs. Um Glaubwirdigkeit und Vertrauen zu sichern,
sollten Unternehmen zugleich klare Regeln fur den Kl-Einsatz formulieren. Das
kann durch Kennzeichnungspflichten, Datentransparenz und Verantwortlichkeit
im Falle algorithmischer Verzerrungen umgesetzt werden (Pantano, Serravalle
& Priporas, 2024). Institutionen wie die UNESCO oder die Europaische Kom-
mission arbeiten bereits an entsprechenden Rahmenwerken (European Com-
mission, 2024).

Darlber hinaus besteht Forschungsbedarf hinsichtlich der Rezeption und Lang-
zeiteffekte von KI-Design auf Markenwahrnehmung, Kundenbindung und krea-
tive Qualitat. Insbesondere interkulturelle Vergleichsstudien erscheinen rele-
vant, da Luxusmarken global agieren und visuelle Codes kulturell unterschied-
lich interpretiert werden. Die Markenwahrnehmung und die Kundenbindung
konnen durch Kli-gesteuerten virtuellen Markenbotschaften langfristig beein-
flusst werden (Lin et al., 2025). Auch Nachhaltigkeit wird kinftig starker mit Kl
verknupft sein. Ein effizienter Einsatz kann Produktionsaufwand und Ressour-
cenverbrauch reduzieren, sollte jedoch angesichts hoher Rechenleistungen und
Energieverbrauch kritisch reflektiert werden (Guinduzyeli, 2024).
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Abschlie3end lasst sich festhalten, dass Kl nicht nur die Werkzeuge des De-
signs verandert, sondern die Kultur der Markenkommunikation selbst. Luxus-
marken, die die Potenziale der Kunstlichen Intelligenz kreativ, reflektiert und
verantwortungsbewusst nutzen, kénnen ihre Markenidentitat im digitalen Raum
langfristig starken. Das gilt nicht trotz, sondern gerade durch Kinstliche Intelli-
genz.

Abbildung 27 Ingenieur.de, 2024, Fir das perfekte Ergebnis: arbeiten Mensch und KI am besten zusammen [Screenshot]. Verfuigbar
unter: https://www.ingenieur.de/technik/fachbereiche/kuenstliche-intelligenz/fuer-das-perfekte-ergebnis-arbeiten-mensch-und-ki-am-

besten-zusammen/ (letzter Zugriff: 16.11.2025).
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