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Abstrakt

Diese Arbeit untersucht den Einfluss generativer Klnst-
licher Intelligenz (generativer Kl) auf den Markenent-
wicklungsprozess sowie die Auswirkungen auf das pro-
fessionelle Selbstverstandnis der beteiligten Akteure.
Wahrend der Einsatz von generativer Kl im Marketing
bereits intensiv diskutiert wird, fehlt es an Studien zum
Einfluss der Technologie auf die Markenentwicklung.
Diese Forschung adressiert diese Lucke, indem sie
analysiert, wie die Technologie die Entwicklung von Mar-
ken verandert und wie die Wahrnehmung von moglichen
Veranderungen auf das professionelle Selbstverstan-
dnis von kreativen Strategen wirkt.

Die Untersuchung basiert auf einer Zusammenarbeit
mit den zeroseven design studios GmbH und greift auf
den internen Markenentwicklungsprozess der Agentur
zurlck. Als theoretisches Fundament dienen das Mar-
kensteuerrad nach Esch, technische Grundlagen zur
Technologie von generativer Kl sowie Identitatstheorien
zur beruflichen Identitat, Identitatsbedrohung, Idendi-
tatschancen und Bewaltigungsstrategien.

Methodisch folgt die Arbeit einem qualitativen Forschungs-
ansatz. Experteninterviews mit Akteuren der Marken-
entwicklung wurden durchgefihrt, anschlieBend trans-
kribiert und mittels der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Mayring ausgewertet. Die Ergebnisse zeigen, dass gene-
rative Kl insbesondere in frihen Phasen der Marken-
entwicklung einen starken Einfluss aufweist. Gleichzeitig
verdeutlichen die Befunde die Wahrnenmung der Exper-
ten auf ihre Identitaten und Rollen. Die Arbeit kommt zu
dem Schluss, dass generative klnstliche Intelligenz eine

Erweiterung, jedoch keinen Ersatz fir menschliche Krea-
tivitat in der Markenentwicklung darstellt. Zukunftige
Forschung sollte sich mit den langfristigen Auswirkungen
von generative Kl auf Markenidentitaten und die kreative
Arbeitswelt auseinandersetzen.

Keywords: Generative Kinstliche Intelligenz Markenent-
wicklung, kreative Strategen, qualitative Inhaltsanalyse
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1 Einleitung

Marken haben in der heutigen Gesellschaft eine weit-
reichendere Funktion als bloBe Kennzeichen zur Diffe-
renzierung von Produkten oder Dienstleistungen vom
Wettbewerb (vgl. Aaker, 1992, S. 22, zitiert nach Gaiser et
al, 2022, S.78). Harry Bernstein beschreibt sie als ,the
new bands” und betont damit ihre Rolle als Identitats-
stifter (vgl. Helmore, 2018). Sie dienen nicht nur als Dif-
ferenzierungsmerkmale, sondern auch als kulturelle und
emotionale Orientierungspunkte.

Spatestens nach der Veroffentlichung von ChatGPT am
30. November 2022, ist die Popularitat von Tools mit
Klnstlicher Intelligenz (KI) und generativer klnstlicher
Intelligenz (generativer KI) in der breiten Offentlichkeit
angekommen (vgl. OpenAl,2022). Generative Kl-Tools
gewinnen zunehmend an Bedeutung und beeinflussen
eine Vielzahl von Branchen, darunter die Medienland-
schaft, das Bildungswesen, das Gesundheitssystem
sowie diverse Wirtschaftsbranchen (vgl. Bengesi et al.,
2024, S.69827; Kaswan et al.,, 2023, S.700).

Obwohl sich die Forschung zunehmend mit der nach-
haltigen Wirkung von kunstlicher Intelligenz auf das
Marketing befasst (vgl. Verma et al., 2021, zitiert nach
Deryl et al, 2023, S1), bleibt der spezifische Einfluss
generativer Kl auf den Markenentwicklungsprozess und
die Wirkung auf die Akteure im Prozess wenig erforscht.
Wahrend bestehende Studien die Potenziale und Wirkung
der Technologie im Marketing beleuchten (vgl. Deryl et al.,
2023, SJ1), wurde der Einfluss von generativer K| auf
Marken im akademischen Kontext bisher wenig unter-
sucht (vgl. West et al., 2018, S.1). Die vorliegende Arbeit

durchgefthrt, in Zusammenarbeit mit den zeroseven
design studios GmbH, untersucht den Einfluss gene-
rativer Kl auf den Prozess der Markenentwicklung im
Bezug auf die Markenidentitat(vgl. Aaker & Joachims-
thaler 2000, S. 40; Esch 2014, S. 77; Esch & Langner,
2019, S179). Dabei wird nicht nur analysiert, inwiefern
diese Technologie die Entwicklung von Marken beein-
flusst, sondern auch, welche Auswirkungen generative Kl
auf das professionelle Selbstverstandnis der Menschen
hat, die als Akteure im Prozess der Markenentwicklung
involviert sind.

Ziel dieser Arbeit ist es, den Einfluss generativer K| auf
den Markenentwicklungsprozess zu analysieren und die
daraus resultierenden Veranderungen im professionellen
Selbstverstandnis der beteiligten Akteure sowie deren
Umgang damit zu untersuchen.

Anhand des Ziels ergeben sich folgende Forschungsfragen:

1. Wie verandert generative K| den Markenentwicklungs-
prozess?

2. Welche Auswirkungen haben diese Veranderungen auf
das professionelle Selbstverstandnis kreativer Strategen?

3. Wie gehen kreative Strategen mit diesen Veranderungen
um?

Die Arbeit ist anhand des Themas und der Forschungs-
fragen wie folgt strukturiert. Kapitel zwei bietet die
theoretischen Grundlagen, indem es die Konzepte der
Markenentwicklung, der generativen Kl und der Identi-
tatstheorien erlautert. In Kapitel drei werden die aus



der Theorie entwickelten Annahmen formuliert, die auf
die Beantwortung der Forschungsfragen einzahlen. An-
schlieBend wird in Kapitel vier die Methodik der Arbeit
anhand einer qualitativen Forschung mittels Experten-
interviews und der anschlieBenden Inhaltsanalyse nach
Mayring beschrieben. In Kapitel funf werden die Erge-
bnisse der Interviews prasentiert. Daran anknupfend
werden in Kapitel sechs die relevanten Ergebnisse noch
einmal zusammengefasst und anschliefend in einer Dis-
kussion analysiert und interpretiert. Die Arbeit endet mit
einer Reflexion Uber die Limitation der Arbeit und prasen-
tiert Ansatze fur zuklnftige Forschung.

2 Theoretischer Hintergrund

Im folgenden Kapitel werden die theoretischen Grund-
lagen dargelegt, die fur die Ausarbeitung der Thematik
und der wissenschaftlichen Untersuchung herange-zo-
gen werden. Die Auswahl der Konzepte und Modelle zur
Markenentwicklung orientiert sich an dem etablierten
Prozess der zeroseven design studios GmbH, der Lite-
ratur sowie dem daraus ermittelten aktuellen Stand der
Forschung. Ergadnzend dazu werden Konzepte und
Funktionsweisen generativer Kinstlicher Intelligenz be-
trachtet, um die technologischen Mechanismen sowie
deren Potenziale und Herausforderungen fur den Einsatz
in der Markenentwicklung zu analysieren. DarUber hinaus
werden |dentitatstheorien herangezogen, um die Auswir-
kungen dieser technologischen Entwicklung auf die
Wahrnehmung und Anpassung von im Markenentwi-
cklungsprozess tatigen Akteuren zu untersuchen.

21 Grundlagen der Markenentwicklung

David Aaker (1992) definiert eine Marke als: ,,einen unver-
wechselbaren Namen oder ein Symbol wie ein Logo,
Warenzeichen oder eine Verpackung, die dazu dienen,
die Produkte oder Dienstleistungen eines Unternehmens
oder einer Unternehmensgruppe zu identifizieren und sie
von denen der Konkurrenz zu unterscheiden” (vgl. Aaker,
1992, S. 22, zitiert nach Gaiser et al., 2022, S.78). Dieser
Ansatz wird in der Literatur identitatsbasiert erweitert.
Esch und Langner (2019) vertiefen diesen Ansatz mit der
identitatsbasierten Markenflhrung und definieren die
Markenidentitat als:,,Die Markenidentitat bringt zum Aus-
druck, woflr eine Marke konkret steht bzw. stehen soll”
(Aaker & Joachimsthaler, 2000, S. 40; Esch 2014, S. 77).
Sie umfasst die essenziellen, wesenspragenden und
zeitlich stabilen Eigenschaften einer Marke” (vgl. Esch &
Langner, 2019, S179). Die Markenidentitat kann somit
als Ausgangspunkt aller MarkenUberlegungen und Ref-
lexion aller strategischen Vorstellungen einer Marke
verstanden werden (vgl. Esch & Langner, 2019, S179).

Das Deutsche Institut fir Marketing (2020), definiert
Markenentwicklung folgendermaBen: ,Markenentwick-
lung oder auch Markenbildung beschreibt den Prozess
der Etablierung einer Marke. Diese Marke kann flUr ein
Produkt oder auch eine Dienstleistung stehen® (vgl Mar-
ketinginstitut, 2020). Die Markenentwicklung auf Basis
der Markenidentitat ist eng mit der Unternehmens-
strategie und der MarkenfUhrung verzahnt, da die Marke
als ein Wachstumstreiber des Unternehmens fungieren
kann (vgl. Misof & Schwarz, 2017, S.3). Die Marke fungiert
nicht mehr nur als kommunikativer Reprasentant, sondern
hat sich zu einem proaktiven Kommunikationsagenten



einer signifikanten Wertschopfungsquelle entwickelt (vgl.
Misof & Schwarz, 2017, S.3). Als theoretische Grundlage
zur Markenentwicklung dienen in dieser Arbeit die An-
satze und Modelle des Markenentwicklungsprozesses
der zeroseven design studios GmbH. Hierzu zahlen der
integrativprozessualer Marketingansatz nach Mattmduller
(2006), das Ablaufmodell der identitatsbasierten Marken-
fihrung nach Burmann und Kollegen (2024) wie auch das
Markensteuerrad nach Esch (2002)

211 Markenentwicklungsprozess der zeroseven
design studios GmbH

Der Markenentwicklungsprozess der zeroseven design
studios GmbH basiert auf einem praxisnahen und bewah-
rten Vorgehen, das Workshops, Umfragen und Analysen
kombiniert. Ziel ist es, eine Marke so zu entwickeln, dass
sie sowohl intern als auch extern verstanden und wahr-
genommen wird.

Der Prozess beginnt mit einem zweistufigen Workshop, in
dem die Grundlagen der Marke gemeinsam mit dem
Klienten erarbeitet werden. Parallel dazu werden Mitar-
beitende befragt, um das Selbstbild des Unternehmens
und der Marke zu identifizieren. Diese interne Perspektive
hilft, Starken, Schwachen und magliche Unklarheiten zur
Markenidentitat frahzeitig zu erkennen. Im ersten Work-
shop steht das Markensteuerrad nach Esch im Mittel-
punkt. Gemeinsam mit dem Kunden werden die Werte, die
Vision und die Mission der Marke definiert. Es geht darum,
ein klares Verstandnis davon zu bekommen, wofur die
Marke steht und wie sie sich von anderen abhebt. Im
zweiten Workshop liegt der Fokus darauf, wie die Marke
im Markt positioniert werden kann. Hier werden Wettbe-

werber betrachtet, Chancen analysiert und festgelegt,
wie die Marke ihre Zielgruppe bestmoglich erreicht.
Zudem wird gepruft, welche Beruhrungspunkte mit
Kunden besonders wichtig sind und wie diese optimiert
werden konnen. Nach den Workshops werden Kunden-
umfragen durchgefuhrt, um herauszufinden, wie die Mar-
ke tatsachlich von auBen wahrgenommen wird und wie
das tatsachliche Fremdbild auf die Marke ist. Enema-
lige und aktuelle Kunden sollen dabei Einblicke in ihre
Erfahrungen mit der Marke geben. Diese Ruckmeldun-
gen sind essenziell, um ein authentisches Bild der
Markenwahrnehmung zu erhalten. AnschlieBend erfolgt
die Auswertung der Erkenntnisse, erganzt durch eine
weiterfUhrende Wettbewerbs- und Marktanalyse im Desk-
Research. Daraus abgeleitet entstehen konkrete Hand-
lungsempfehlungen fur den Klienten. Die Ergebnisse
flieBen schlieBlich in die praktische Umsetzung ein, von
der Markenstrategie Uber die Kommunikation bis hin zum
Design. Durch die Kombination aus Workshops, Umfragen
und Analysen stellt die zeroseven design studios GmbH
sicher, dass die entwickelte Marke sowohl zur Unterneh-
mensidentitat als auch zu den Erwartungen des Marktes
und der Zielgruppen passt.

Im Anhang der Bachelorarbeit befindet sich ein Beispiel
far eine Ausarbeitung der Analysen, Recherchen und
Workshops (siehe 90 Anhang).

212 Integrativ Prozessualer Marketingansatz nach
Mattmduller

Prof. Dr. Roland Mattmuller (2006) betont zudem, dass
es fur Unternehmen und deren Marken unerlasslich sei
sowohl mit der Beschaffungs- als auch mit der Absatz-



seite in Verbindung zu treten, um ihre Ziele der Exis-
tenzsicherung und Ertragserzielung zu erreichen. Eine
ganzheitliche Betrachtung und strategische Entwick-
lung der Marke erfordert daher den Einbezug beider
Markte (vgl. Mattmdller, 2006, S. 241-242). Nach Matt-
muillers integrativ prozessualem Marketingansatz (2006,
S. 58) lasst sich weiterfihrend der Markenentwicklungs-
prozess als iterativer Zyklus innerhalb der Marketing-
funktionen beschreiben, der die Phasen Konzeption,
Planung, AusfUhrung und Kontrolle durchlauft. Nach der
Kontrollphase erfolgen notwendige Anpassungen, wo-
durch der Prozess erneut mit der Vorbereitung und
Konzeption beginnt. Diese Schleifenstruktur ermoglicht
eine kontinuierliche Optimierungder Marke und stellt si-
cher, dass Veranderungen im Marktumfeld oder neue
Erkenntnisse in die Markenentwicklung einflieBen.

AnschlieBend an den Ansatz von Mattmdiller ist ein tiefes
Verstandnis der Zielgruppe (vgl. Theobald & Gaiser, 2022,
S.95), eine differenzierte und klar definierte Markeniden-
titat (vgl. Riedmann-Streitz, 2017, S.9) sowie eine fundierte
Analyse des Marktes und der Wettbewerber (vgl. Esch et
al,, 2019, S.972) fur die Markenentwicklung von Relevanz.
Eine authentische Marke starkt die Identifikation der
Konsumenten,was Sympathie und Vertrauen aufbaut so-
wie die Verbreitung zentraler Markenwerte unterstitzt
(vgl. Reichertz, 2019, S.70-71; Kochhan et al., 2020, S.37,
43; Pohlmann, o.J., zitiert nach Gaiser et al.,, 2022, S.86).
Der identitatsorientierte Ansatz wird verwendet, da er
Marken ermoglicht, durch die Zuweisung menschlicher
Charaktereigenschaften und die Schaffung emotionaler
Bindungen als glaubwdirdige, vertrauenswurdige und kon-
sumentennahe Akteure wahrgenommen zu werden,
was ihre Wiedererkennbarkeit in wettbewerbsintensiven

Markten starkt (vgl. Groppel-Klein & Spilski, 2019, S.60-61).
213 Identitatsbasierter Ansatz zur Markenfihrung

Im Folgenden wird der identitatsbasierte Ansatz zur Mar-
kenflhrung nach Burmann et al. (2024) vorgestellt. Dieser
setzt in der Phase des strategischen Markenmanage-
ments an und definiert Prozessschritte mit Relevanz zur
Markenentwicklung.

Das Modell zeigt einzelne Prozessschritte, welche fur die
DurchfUhrung einer identitatsbasierten Markenfuhrung
nach Burmann und Kollegen (2024) relevant sind. Diese
Arbeit konzentriert sich auf die zweite Phase des Modells,
das ,strategische Markenmanagement” (vgl. Abbildung 1)
und deren Schritte: Situations- und Identitatsanalyse
Markenziele, Markenpositionierung, Markenarchitektur
Markenevolution und Markenbudgetierung. Die weiteren
Phasen werden im Umfang der Arbeit nicht weiter
angebracht.
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Abbildung 1: Einordnung der Markenentwicklung in die iden- Die Situations- und Identitatsanalyse ist der erste Schritt
titatsbasierte Markenfiihrung (vgl. C. Burmann et al., 2024, in der identitatsbasierten Markenfuhrung und unter-
Identitatsbasierte Markenfiihrung) stltzt dabei, die Marke aus verschiedenen Blickwinkeln

zu verstehen. In der Identitatsanalyse geht es darum,



herauszufinden, wie die Marke intern wahrgenommen
Dafur werden Mitarbeitende aus unterschiedlichen Unter-
nehmensbereichen einbezogen, um ein ganzheitliches
Bild der Markenidentitat zu erhalten (vgl. Burmann et al.,
2024, S. 76). Parallel dazu betrachtet die duBeren Ein-
flisse auf die Marke. Sie untersucht, was die Zielgruppen
erwarten, wie die Marke im Vergleich zur Konkurrenz
wahrgenommen wird und welche Beruhrungspunkte mit
der Marke besonders wichtig sind. Indem interne und
externe Faktoren gemeinsam analysiert werden, lassen
sich klare Markenziele definieren, die als Grundlage fur
eine strategische und langfristig erfolgreiche Marken-
fUhrung dienen (vgl. Burmann et al., 2024, S. 76). (vgl. Esch
etal, 2019, S.972).

Markenziele

Die Ergebnisse der Identitatsanalyse liefern wertvolle
interne und externe Erkenntnisse, die als Basis fur die
Markenzielsetzung dienen. Markenziele sind essenziell
far eine erfolgreiche Markenentwicklung, da sie die stra-
tegische Ausrichtung einer Marke definieren und eine
Grundlage fur deren Steuerung und Erfolgsmessung
bilden (vgl. Burmann et al., 2024, S.77). Es kann zwischen
okonomischen Markenzielen und vorokonomischen Mar-
kenzielen unterschieden werden. Okonomische Marken-
ziele sind eng mit den Unternehmenszielen verbunden
und beziehen sich auf ErgebnisgroBen wie beispielsweise
den Wert einer Marke (vgl. Burmann et al., 2024, S.77).
Die vorékonomischen Markenziele sind laut Burmann und
Kollegen (2024, S.77), verhaltensbezogene und psycho-
grafische Ziele, die fur interne und externe Anspruchs-
gruppen festzulegen sind (vgl. Burmann et al,, 2024, S.77).

Markenpositionierung

Die Markenpositionierung beschreibt den Prozess, durch
den eine Marke ihren Platz in den Kopfen der Zielgruppe
sowie im relevanten Wettbewerbsumfeld verankert (vgl.
Linxweiler et al., 2022, S. 54). Dabei geht es darum, die
Alleinstellungsmerkmale und Vorteile der Marke zu kom-
munizieren, relevante Kundenbedurfnisse anzusprechen
und sich klar von Wettbewerbern zu differenzieren. Ziel ist
es, eine unverwechselbare und attraktive Positionierung
im Markt zu schaffen, die langfristig konsistent umge-
setzt wird (vgl. Esch, 2014, zitiert nach Esch & Manger,
2019, S. 237).

Die Positionierung erfolgt in zwei Phasen. Zunachst er-
moglicht die Positionierungsanalyse eine systematische
Darstellung der Marke und ihrer Produktmerkmale im
Vergleich zu Wettbewerbern. Darauf aufbauend wird
durch die Positionierungsstrategie die gezielte Steue-
rung der Markenposition realisiert, indem strategische
MaBnahmen definiert und konkretisiert werden (vgl.
Trommsdorff & Paulssen, 2019, S. 1107). Eine besondere
Form der Markenpositionierung, bildet die Markenrepo-
sitionierung. Hiermit ist die Anpassung der Positio-
nierung gemeint, um auf Veranderungen im Markt, neue
Wettbewerber oder veranderte Kundenbedurfnisse zu
reagieren (vgl. Feddersen, 2010, S. 30, zitiert nach
Burmann et al., 2024, S.101-102). Dabei wird das urspring-
liche Markenversprechen Uberarbeitet — sei es durch
das Hinzufligen, Anpassen oder Streichen bestimmter
Merkmale (vgl. Burmann et al, 2024, S102). Ziel der
Repositionierung ist es, die Marke relevant und wett-
bewerbsfahig zu halten.



Markenarchitektur

Markenarchitektur bezeichnet die strategische Struk-
turierung aller Marken eines Unternehmens, um deren
Positionierung, die Beziehungen zwischen den Marken
sowie die Verknupfung einzelner Produkte mit den jeweil-
igen Marken zu definieren (vgl. Aaker 2004, S.13; Esch &
Brautigam, 2005, S. 844; Kapferer 2012, S. 309 ff.; Keller,
2013, S. 398, zitiert nach Esch et al,, 2019, S196). Das
Ziel der Markenarchitektur besteht darin, moglichst hohe
Synergieeffekte zwischen den einzelnen Marken zu
realisieren. Gleichzeitig soll sie den Zielgruppen eine
einfache, klare und intuitive Orientierung innerhalb des
Markenportfolios ermoglichen (vgl. Pietzcker, 2024,5.28).
In der internationalen Unternehmenspraxis haben sich
verschiedene Modelle fur die Gestaltung und Pflege von
Marken etabliert, die sich nicht nur durch unterschied-
liche historische Entwicklungen, sondern auch durch
wirtschaftliche, Marken etabliert, die sich nicht nur durch
unterschiedliche historische Entwicklungen, sondern
auch durch wirtschaftliche, strategische und rechtliche
Uberlegungen begriinden lassen (vgl. Langenscheidt,
2012, S.7 zitiert nach Pietzcker, 2024, S.28).

Markenevolution

Die Evolution einer Marke beschreibt die die Anpassung
einer Marke an sich andernde Markt- und Unterneh-
mensbedingungen. Sie sagt aus, wie sich eine Marke
aufgrund des Einwirkens solcher Faktoren weiterentwi-
ckeln muss (vgl. Burmann et al., 2024, S118).

Markenbudgetierung

Die Markenbudgetierung ist der letzte Schritt im stra-
tegischen Markenmanagement und spielt eine entschei-
dende Rolle bei der Umsetzung der Markemstrategie. Hier
wird festgelegt, wie viel Geld in die Marke investiert wird
und wie die finanziellen Mittel auf verschiedene Marken
oder MapBnahmen verteilt werden (vgl. Heemann, 2008,
zitiert nach Burmann et al, 2024, S137). Damit die
gesetzten Markenziele erreicht werden, mussen die Bud-
gets gezielt und effizient zugewiesen werden. Die Mar-
kenbudgetierung Ubernimmt dabei eine wichtige Steu-
erungs- und Koordinationsfunktion und sorgt dafur, dass
finanzielle Ressourcen dort eingesetzt werden, wo sie
den gréBten Einfluss haben. Deshalb gilt sie als eines der
wichtigsten Werkzeuge, um strategische Plane in kon-
krete MaBnahmen zu Ubersetzen (vgl. Welge et al., 2017, S.
871, zitiert nach Burmann et al., 2024, S137).

214 Markensteuerrad nach Esch

Das von der Marketingberatung Kantar Added Value
(ehemals Icon Added Value) entwickelte und spater von
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch weiterentwickelte Marken-
steuerrad dient als Modell zur systematischen Darstel-
lung der strategischen Ausrichtung einer Marke (vgl.
Dromann, 2021). Im Modell werden sowohl prifbare Fakto-
ren (,Hard Facts®) als auch splrbare Faktoren (,Soft
Facts™) berlcksichtigt, die die Wahrnehmung einer Marke
pragen (vgl. Esch & Langner, 2019, S.184).



Hard Facts

Neben dem Markensteuerrad existieren auch weitere
Konzepte zur Markenentwicklung (vgl. Abbildung 2), wie
beispielsweise das Markenidentitatsmodell von Aaker,
das Markenidentitatsprisma nach Kapferer oder das
Customer-Based-Brand-Equity-Modell (CBBE) von Keller
sowie einige weitere (vgl. Burmann et al., 2024, S16-18). In
diese Arbeit wird sich explizit auf das Markensteuerrad
nach Esch bezogen.
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Dimensionen des Markensteuerrads

Nach Esch und Langner (2019) bildet die Marken-
kompetenz im Markensteuerrad das Fundament der
Markenidentitat. Sie umfasst Markencharakteristika wie
Geschichte, Herkunft sowie der Vision des Unterneh-
mens und widmet sich der Frage ,Wer bin ich?” (vgl.
Meffert, Burmann, Kirchgeorg 2015, S.33%; Esch, 2014,
S.103, zitiert nach Schade, 2016, S.8). Die Vision definiert
die Zielsetzung, welche die Weiterentwicklung der Marke
aufzeigt (vgl. Esch et al., 2019, S.1001). Weiterflihrend kann
die Mission als ein Manifest verstanden werden, welches
die Marke von Mitbewerbern unterscheidet, Identitat
verleiht und erklart, warum so agiert wird, wie agiert wird
(vgl. Altiok, 2011, S.63).

Esch (2019) unterteilt die Komponenten des Modells
weiter in zwei Halften. Die linke Seite ,Hard Facts” bezie-
hen sich auf die wesentlichen Merkmale der Unterneh-
mensmarke und deren daraus resultierenden Nutzen, der
flr verschiedene Stakeholder relevant ist (vgl. Esch, 2019,
S.76). Zu den ,HardFacts” gehoren die Markenattribute
und der Markennutzen. Auf der rechten Seite des Marken-
steuerrads, beschreiben die ,Soft Facts”, welche emo-
tionalen und sensorischen Eindrlcke entstehen, wenn
Menschen mit der Marke in Berihrung kommen, sowie die
wahrnehmbaren Signale, die deren ldentitat vermittelt
(vgl. Esch, 2019, S.76). Das Markenbild und die Marken-
tonalitat zahlen auf der rechten Seite des Modells zu den
,Soft Facts”.

Markenattribute

Markenattribute stellen beschreibende Merkmale einer

Marke dar (vgl. Burmann et al,, 2024, S.44). ,Sie repra-
sentieren das Wissen einer Person Uber eine Marke” und
bilden die Grundlage flr deren wahrgenommenen Nutzen
(vgl. Burmann et al., 2024, S.44, S.92). Dabei kann es sich
um konkrete Eigenschaften des Angebots wie Produkt-
spezifikationen oder Dienstleistungen, oder um Beschaf-
fenheiten des Unternehmens hinter der Marke handeln
(vgl.Esch, 2019, S.96).

Markennutzen

Der Markennutzen ist als der Grad definiert, der Bedur-
fnisbefriedigungen der Nachfrager durch die wahrgeno-
mmenen Markenattribute erfahren lasst und die Frage
beantwortet: ,Was biete ich an?” (vgl. Keller, 1993; Perrey,
1998, zitiert nach Burmann et al., 2024, S.44). Die
Praferenz von Kunden fur die Produkte oder Leistungen
eines bestimmten Unternehmens ist nicht durch dessen
Eigenschaften determiniert, sondern durch den kon-
kreten Nutzen, der wahrgenommen wird (vgl. Esch et al.,
2019, S.97). Dabei umfasst der Markennutzen sowonhl
funktionale als auch psychosoziale Aspekte, welche die
Relevanz und Differenzierung einer Marke fur Konsu-
menten pragen. Diese Perspektive ist eng mit den
BedUrfnissen und Erwartungen der Zielgruppe verknupft
und ist entscheidend bei der Marktpositionierung (vgl.
Esch & Langner, 2019, S.186).

Funktionale Nutzen beziehen sich auf menschliche
Grund- und Sicherheitsbedurfnisse und basieren vor
allem auf physikalisch-technischen Qualitaten der Mar-
kenleistung (vgl. Burmann et al., 2024, S.44-45). Nicht-
funktionale Nutzen hingegen adressieren die Empfin-
dungen der Nachfrager und immaterielle Aspekte, wie
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Prestige, Zugehdrigkeit oder sozialen Status, die mit einer
Marke assoziiert werden (vgl. Keller, 1993, S.4, zitiert nach
Burmann et al., 2024, S.44).

Markentonalitat

Die Markentonalitat beschreibt die emotionale und as-
soziative Wahrnehmung einer Marke und beantwortet die
Frage ,Wie bin ich?“. Diese wird durch die Markenper-
sonlichkeit, Markenbeziehungen und Markenerlebnisse
definiert (vgl. Esch et al, 2019, S.97). Die Marken-
personlichkeit umfasst die Zuschreibung menschlicher
Charaktereigenschaften an die Marke, die durch direkte
Erlebnisse, wie die Nutzung der Marke, oder durch
indirekte Einfllisse, wie Testberichte oder Empfehlun-
gen, gepragt werden (vgl. Aaker, 2019, S1200-1201).
Markenbeziehungen beziehen sich auf die Interaktion
zwischen Konsumenten und der Marke, die emotionale
Bindungen und langfristige Beziehungen fordern kdnnen
(vgl. Fournier und Alvarez, 2012, zitiert nach Groppel-Klein
& Spilski, 2019, S.60). Markenerlebnisse umfassen die
Gesamtheit von Empfindungen, Gefuhlen, Kognitionen
und Verhaltensreaktionen, die durch markenbezogene
Reize ausgelost werden (vgl. Brakus et al., 2009, S.52).
Diese Erlebnisse kdnnen sensorisch, affektiv, kognitiv,
verhaltensbezogen und sozial sein (vgl. Schmitt & Man-
gold, 2019, S.832).

Markenbild

Als letzte Komponente des Markensteuerrads nach Esch
steht das Markenbild. Das Markenbild umfasst die visuelle
Identitat einer Marke, wie das Logo, ihre Typografie und
lhre Farbpalette, sowie sensorische, olfaktorische und

haptische Elemente (vgl. Esch, 2014, S.107, zitiert nach,
Schade, 2016, S.10). Der Aufbau des Markenbildes stellt
sich mit all lhren Komponenten der Frage: ,Wie trete ich
auf?” (vgl. Esch & Langner, 2019, S.186). Durch eine
sorgfaltige Gestaltung des Markenbildes kénnen Marken
ihre Identitat, Werte und Personlichkeit wirksam kommu-
nizieren, die Wahrnehmung der Kunden beeinflussen und
emotionale Bindungen fordern, die Engagement und
Lovyalitat steigern kdnnen.

Das Markensteuerrad nach Esch stellt ein bewahrtes
Instrument zur systematischen Entwicklung und Steu-
erung von Markenidentitat dar. Jedoch bleibt das Modellin
seinem Fokus auf traditionelle psychologische und emo-
tionale Aspekte der Markenwahrnehmung begrenzt und
berlcksichtigt nicht die zunehmende Bedeutung techno-
logiebasierter Interaktionen. Insbesondere in digitalen
und datengetriebenen Markten, in denen Techologien wie
generative Kunstliche Intelligenz Rollen einnehmen, zeigt
sich ein Bedarf nach einer holistischen Erweiterung
des Modells. Fur die Kommunikation der einzelnen Kom-
ponenten der Marke ist ein Verstandnis Uber die Kontakt-
punkte wichtig.

Markenkontaktpunkte

Markenkontaktpunkte, bilden ,alle Orte, Personen, Pro-
dukte oder MarketingmaBnahmen an denen Kunden mit
einem Unternehmen oder einer Marke interagieren” (Esch
et al. 2016, S. 330). Hierzu zahlen beispielsweise Webseiten,
Plakatwerbungen, Stores und Social-Media-Kanale einer
Marke (vgl. Esch et al, 2019, S.942). Anhand dieser
Erlebnisse (eng, experience) entwickeln Kunden (engl.
Customer) eine Wahrnehmung und flr das Produkt oder
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Dienstleistung der Marke. Die ,,Customer Experience”
bezeichnet die Wahrnehmung des Kunden beztliglich der
verschiedenen Interaktionen mit einer Marke (vgl. Man-
ning & Bodine, 2012, S.7, zitiert nach Esch et al, 2019,
S.950). Eine prazise Kenntnis der Customer Experience
sowie ihrer neuralgischen Punkte bildet die Grundlage fur
die Gestaltung der Kontaktpunkte und fur die Gewahr-
leistung ein konsistentes und markengerechtes Erlebnis
zu schaffen (vgl. ESCH. The Brand Consultants, 2015, S.12).

Hierbei kommt es nicht nur auf die Gestaltung der
Kontaktpunkte an. Vielmehr ist die Abstimmung der ein-
zelnen Kontaktpunkte untereinander relevant (vgl. Esch,
201, zitiert nach Esch et al., 2019, S.507). Eine nahtlose
Verknupfung der Kontaktpunkte zu einer konsistenten
Customer Experience ist relevant, um Kundenzufrie-
denheit und Loyalitat zu fordern sowie Abwanderungs-
quoten zu senken (vgl. Rawson et al., 2013, S. 92, zitiert
nach Esch et al., 2019, S.952).

215 Akteure in der Markenentwicklung

Hinter dem Prozess der Markenentwicklung steht keine
einzelne Person. Vielmehr ist ein Team mit unterschied-
lichen Expertisen notig, um eine Marke zu entwickeln.
Hierbei betrachten wir im Folgenden zwei Rollen, den
Markenstrategen und den Creative Expertisen notig, um
eine Marke zu entwickeln. Hierbei betrachten wir im Folg-
enden zweiRollen, den Markenstrategen und den Creative
Director (CD). Die beiden Rollen werden flr die Ausar-
beitung der vorliegenden Arbeit als ,Kreative Strategen”
zusammengefasst.
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Markenstratege

Zu den zentralen Entscheidungen, die Markenstrategen
treffen, gehort die Anpassung und Weiterentwicklung der
Markenstrategie sowie deren operative Umsetzung (vgl.
Aaker et al., 2015, S117). Der Markenstratege schlagt eine
Brlcke zwischen den strategischen Anforderungen zur
Marke und den operativen Umsetzungsschritten. In seiner
Rolle vereint er die Perspektive des Account Managers,
der die Kundenanforderungen einbringt, mit den Aufga-
ben eines Project Managers, der die Umsetzung effizient
vorantreibt.

Der Markenstratege verantwortet die strategische Fun-
dierung der Markenflhrung und arbeitet eng mit dem
Creative Director zusammen. Bei den zeroseven design
Studios fuhrt der Markenstratege die Workshops mit dem
Klienten durch, analysiert Zielgruppen, Wettbewerber und
Marktdaten, um strategische Empfehlungen fur die Mar-
kenentwicklung zu liefern. Weiterfihrend definiert der
Markenstratege, wie die Marke wahrgenommen werden
soll, und legt die Leitplanken fur kreative Umsetzungen
fest. Gleichzeitig fungiert er als Vermittler zwischen den
analytischen Anforderungen der Markenstrategie und
den kreativen Interpretationen des CDs, was eine enge
Zusammenarbeit und gegenseitige Abstimmung der
beiden Akteure erfordert.
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Creative Director (CDs)

Bevor die Rolle von CDs definiert wird, widmen wir uns
einer Auffassung von Kreativen Menschen an sich. Das
Naturell von kreativen Menschen ist nach ihnrem Anspruch
von originellen, intelligenten und visionaren Grundzugen
gepragt (West, 1993, zitiert nach Mallia et al., 2013, S.350).
Sie sind mit Leidenschaft bei der Arbeit und schatzen ein
gewisses Map an Autonomie (vgl. Mallia et al., 2013, S.350).

Der CD verantwortet kreative Wege, um Probleme von
Klienten zulosen, Zielgruppen zu adressieren und Lucken
in der Kommunikation zwischen Anbieter und Konsu-
menten zu Uberbricken (vgl. Oliver & Ashley, 2012, S.335
zitiert nach, Stiens, 2022, S.227). Er leitet die internen
kreative Teams, entwickelt visuelle und kommunikative
Konzepte und vermittelt zwischen Kunden, Dienstleistern
und Interna (vgl. Mallia et al., 2013, S.349-350). Der
Creative Director ist zudem gemeinsam mit dem Design
Team fur die kreative Umsetzung der Marke veran-
twortlich und agiert an der Schnittstelle zwischen Kunst
und Wirtschaft (vgl. West et al., 2017, S189). In seiner Rolle
ist es entscheidend, sowohl Uber Kreativitat als auch Uber
Fachwissen bezuglich der Problemstellung zu verfugen.
Er sollte in der Lage sein, die Ideen des Teams, welches
mit der Gestaltung beauftragt ist, zu bewerten und
diese mit konstruktivem Feedback zu unterstitzen (vgl.
Andrews & Farris, 1967; Mumford et al., 2000,Mumford et
al., 2022, zitiert nach Mallia et al., 2013, S. 342). Dabei agiert
der Creative Director nicht nur als kreativer Beurteiler und
Kritiker, sondern auch als Motivator fur sein Team, um
innovative Ldsungen fur die Herausforderungen der
Markenkommunikation zu entwickeln (vgl. Mallia et al.,
2013, 5.345).
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2.2 Generative klinstliche Intelligenz

Bisher wurde die Markenentwicklung durch menschliche
Kreativitat, strategische Planung und Handwerkliches
Geschick in der Ausarbeitung der einzelnen Kompo-
nenten einer Marke bestimmt. Mit der Technologie von
generativer Kl eroffnen sich neue Maoglichkeiten zur
Automatisierung und Unterstltzung kreativer Prozesse.
Der Einsatz der Technologie von generativer kunstlicher
Intelligenz stellt jedoch eine neue Mdglichkeit in der
Entwicklung von Marken dar. Im folgenden Abschnitt
werden Begrifflichkeiten, Technologien und Modelle von
generativer Kl angefuhrt. Der Fokus liegt hierbei auf den
Transformer-Architekturen und den daraus resultieren-
den Modellen.

221 Begriffsbestimmungen

Vor der detaillierten Erlauterung der Technologien und
der Architekturtypen im Kontext der generativen Kinst-
lichen Intelligenz ist es notwendig zunachst grundlegen-
de Begriffe zu definieren.

Kinstliche Intelligenz

FUr das Themengebiet und die Funktion der Kl gibt es
keine allgemein gultige Definition. Nach Kaplan und
Haenlein (2019, S15, zitiert nach Lichtenthaler, 2021, S.3)
ist kUnstliche Intelligenz als ,,die Fahigkeit eines Systems,
externe Daten korrekt zu interpretieren, aus diesen Daten
zu lernen und diese Erkenntnisse zur flexiblen Anpas-
sung zu nutzen, um bestimmte Ziele und Aufgaben zu
erreichen” definiert. Im Paper ,The rise of artificial
intelligence understanding the Al identity threat at the
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workplace” von Mirbabaie et al. (2021) wird diese De-
finition noch um weitere Fahigkeiten der Technologie
erweitert. Ins Deutsche Ubersetzt wird angebracht, dass
kUnstliche Intelligenz: ,,die Fahigkeit einer Maschine, kog-
nitive Funktionen auszufthren, die wir mit dem mensch-
lichen wie Wahrnehmen, Denken, Lernen, Interaktion mit
der Umwelt mit der Umwelt, Problemlésung, Entschei-
dungsfindung, und sogar Kreativitat zu zeigen begreift
(vgl. Rai et al., 2019, S.3, zitiert nach Mirbabaie et al., 2021,
Sh.

Generative kinstliche Intelligenz

Generative Kunstliche Intelligenz stellt einen Zweig der Kl
dar, der in den letzten Jahren erheblich an Bedeutung
gewonnen hat. Der Begriff der generativen kinstlichen
Intelligenz bezeichnet Technologien, die in der Lage sind,
eigenstandig kreative Inhalte wie Texte, Bilder oder Musik
zu erzeugen (vgl. DOnofrio, 2024, $.332). Diese Techno-
logie kodiert eine vereinfachte Darstellung ihrer Trainings-
daten um auf deren Grundlage neue Daten, die den
Originaldaten ahneln, jedoch nicht identisch sind, zu
generieren (vgl. Stryker & Kavlakoglu, 2024). Bezogen auf
die zu verwendenden Daten, bringen die Relevanz nach
der Technologie hinter ,Big Data“. Big Data bezeichnet
primar die Verarbeitung von groBen, komplexen und sich
schnell andernden Datenmengen” (Helmold, 2024, S.83).

Weiterflihrend sind die die Konzepte ,,Machine Learning"”

und ,Deep Learning” fir generative Kl relevant (vgl
Stryker & Kavlakoglu, 2024).
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Machine Learning

Beim maschinellen Lernen, einem Teilbereich der kdnst-
lichen Intelligenz, geht es darum, Maschinen und Sys-
temen beizubringen, aus Daten zu lernen und ihre
Leistung ohne ausdrlckliche Programmierung zu ver-
bessern (vgl. Helmold, 2024, S.24). Im Folgenden widmen
wir uns dem Uberwachten Lernen (englisch. supervised
learning), dem unUberwachtes Lernen (eng. Unsuper-
vised learning) und dem verstarkten Lernen (englisch.
Reinforcement learning). Beim Gberwachten Lernen wer-
den markierte Daten verwendet. Das bedeutet, dass jede
Eingabe in den Trainingsdaten mit einer bekannten
Ausgabe oder Bezeichnung versehen wird. Das Modell
lernt, indem es die Eingabedaten der entsprechenden
Ausgabe zuordnet (vgl. Schimann, 2024, S.218).

Unbeaufsichtigtes Lernen befasst sich mit nicht be-
schrifteten Daten und erfordert, dass das Modell durch
Algorithmen, Muster oder Strukturen, erkennt und ge-
gebene Daten in Gruppen zusammenfasst (englisch.
Clustering) (vgl. Taulli, 2023, S.59). Unbeaufsichtigtes
Lernen befasst sich mit nicht beschrifteten Daten und
erfordert, dass das Modell durch Algorithmen, Muster
oder Strukturen, erkennt und gegebene Daten in Gruppen
zusammenfasst (englisch. Clustering) (vgl. Taulli, 2023,
S.59). Beim verstarkenden Lernen wird ein Modell train-
iert, sequenzielle Entscheidungen fur die Maximierung
des Outputs zu treffen. Es verwendet , Trial-and-Error”
(deutsch. Versuch und Irrtum) Lernmethoden und ge-
winnt Erkenntnisse durch Feedback (Zaidi et al., 2023, S.
182).
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Deep Learning

Deep Learning ist ein Teilbereich des maschinellen
Lernens, der sich auf die Verwendung von tiefen neu-
ronalen Netzen konzentriert. Diese Netzwerke nutzen
neben einer Eingabe- und Ausgabeebene hierarchische
Ebenen kunstlicher neuronaler Netze, um den Prozess
des maschinellen Lernens durchzuflhren (vgl. Stryker &
Kavlakoglu, 2024). Jene simulieren die Funktionsweise
des menschlichen Gehirns, indem sie Informationen
verarbeiten, um in umfangreichen Datenmengen kom-
plexe Muster zu identifizieren und daraus zu lernen (vgl.
Schimann, 2024, S.216). Besonders in der Verarbeitung
von Bild-, Sprach- und Audiodaten ist die Funktionsweise
von Deep Learning effektiv (vgl. Schiimann, 2024, S.216).

Natural Language Processing

Die Verarbeitung natlrlicher Sprache (englisch. Natural
Language Processing, NLP) ist ein Teilgebiet der kinst-
lichen Intelligenz, welches maschinelles Lernen einsetzt,
um Computern das Verstehen und Kommunizieren in
menschlicher Sprache zu ermaglichen. Durch die Kom-
bination von computerlinguistischen Methoden mit sta-
tistischen Modellen, maschinellem Lernen und Deep
Learning kdnnen Computer Text und Sprache erkennen,
verstehen und generieren (vgl. Stryker & Holdsworth,
2024).

2.2.2 Architekturtypen und Funktionsweisen
Die generative Kunstliche Intelligenz stutzt sich weiter-

fuhrend auf Modelltypen wie Variational Autoencoders
(VAESs), Generative Adversarial Networks (GANs), Diffusi-
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onsmodelle und Transformer-Modelle, die auf neuronalen
Netzwerken basieren und autonom Inhalte generieren
kénnen (vgl. DOnofrio, 2024, $.332). Im Folgenden werden
wir uns nach dem Vorstellen weiterer Architektureninten-
siver mit der Transformer-Architektur befassen und
deren Grundzuge erlautern.

Variational Autoencoders (VAEs)

Nach der Definition von Cao et al. (2023, S111:11) sind
Variational Autoencoders (VAEs) generative Modelle, die
versuchen, Daten einer probabilistischen Verteilung zu-
zuordnen und eine Rekonstruktion zu erlernen, die der
urspringlichen Eingabe sehr nahekommt. Diese Struktur
ist besonders nutzlich fur die Erstellung variantenreicher,
aber realistischer Inhalte, wie zum Beispiel im Bereich der
Bild- und Audioerzeugung. VAEs nutzen dabei eine der
Wahrscheinlichkeit folgenden Herangehensweise, die es
ihnen ermdglicht, neue Datenpunkte zu generieren, die
eine gewisse Varianz, jedoch nach wie vor eine hohe
Ahnlichkeit zu den Originaldaten aufweisen (vgl. Doersch,
2016, S.4-6).

Generative Adversarial Networks

Generative Adversarial Networks (GANs) bestehen aus
zwei miteinander konkurrierenden Netzwerken. Einem
Generator und einem Diskriminator (vgl. Goodfellow et, al.,
2020, S.141). Der Generator erzeugt neue Daten, wahrend
der Diskriminator entscheidet, ob diese Daten real oder
kUnstlich sind. Diese Ruckkopplung verbessert die Leis-
tung des Generators kontinuierlich, da er lernt, immer
realistischere Daten zu erzeugen und der Diskriminator
immer besser darin wird, generierte von echten Daten zu
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unterscheiden (vgl. Goodfellow et. al., 2020, S139 - 144).
Diffusionsmodelle

Diffusionsmodelle haben sich als die neue , state of the
art” Technologie von generativen Modellen durchgesetzt
(vgl. Yang et al., 2023, S105:2). Sie basieren auf einem
probabilistischen Modell, bei dem eine Datenprobe zer-
stort und anschliefend mit zufalligem Rauschen Uberla-
gert wird (vgl. Yang et al,, 2023, S105:2). AnschlieBend
lernt das Modell, diesen Prozess umzukehren, um eine
Stichprobe wie beispielweise ein Bild zu generieren (vgl.
Bergmann & Stryker, 2024; Yang et al., 2023, S.105:2).

Transformer Architektur

Im Paper , Attentionis all you need"” von Vaswani et al. (2017),
wurde erstmals die Transformer Architektur vorgestelit.
Die Architektur beruht auf Mechanismen der Selbstauf-
merksamkeit und besteht primar aus einer Encoder- und
Decoderstruktur. Beide Strukturelemente bestehen aus
jeweils sechs identischen Schichten, die jeweils zwei
Hauptkomponenten enthalten. Hierbei handelt es sich um
eine Schicht zur Selbstaufmerksamkeit (eng. Self-Atten-
tion) sowie ein neuronales ,Feed-Forward-Netzwerk". Der
Encoder bildet eine Eingangsfolge von Symboldarstel-
lungen auf eine Folge kontinuierlicher Reprasentationen
ab (vgl. Vaswani et al., 2017, S.2). Der Decoder erzeugt die
darauffolgende Ausgabesequenz schrittweise, indem er
fur jeden Schritt die Ausgabe des vorherigen Decoder
Schritts als Eingabe verwendet. Dabei kommt eine ange-
passte Variante der Multi-Head-Attention zum Einsatz, die
sogenannte Masked Multi-Head-Attention, welche sich
ausschlieflich auf vorherige Positionen der Ausgabese-

29

quenz fokussiert. Eine zweite Multi-Head-Attention-Schicht
im Decoder greift auf die kontinuierlichen Reprasenta-
tionen des Encoders zuruck, um den Kontext der gesam-
ten Sequenz einzubeziehen.

Dieser Vorgang wird fortgesetzt, bis ein definiertes End-
symbol erreicht wird und die Sequenz abgeschlossen ist
(vgl. Vaswani et al., 2017). Selbstaufmerksamkeit bezeich-
net einen Mechanismus, der dazu dient, den Kontext einer
Eingabesequenz besser zu verstehen. Dazu wird die
Aufmerksamkeit auf den entscheidenden Teil der Ein-
gabe gerichtet in der Folge wird ein Abfragevektor sowie
ein Satz von SchlUssel-Wert-Paaren auf einen Ausgabe-
vektor abgebildet (vgl. Bengesi et al., 2024, S.69816). Die
Schicht des Feed-Forward- Netzwerkes verarbeitet wei-
terfUhrend die Ausgabe des Selbstaufmerksamkeits-
mechanismus, um eine neue Darstellung fur jede Position
inder Sequenz zu erzeugen (vgl. Sonkar & Baraniuk, 2023,
Sa).

Der Multi-Head-Attention-Mechanismus ermadglicht es
weiterfUhrend, die Self-Attention-Funktion mehrfach und
gleichzeitig auszufiihren. Dabei werden Abfragen (en-
glisch. Queries), Schlissel (englisch. Keys) und Werte
(englisch. Values) in verschiedene Reprasentationsraume
projiziert, wodurch unterschiedliche Aspekte der Daten
analysiert werden kdnnen (vgl. Vaswani et al., 2017, S.4-5).
Jede dieser parallelen Attention-Berechnungen liefert ein
eigenes Ergebnis, und diese Ergebnisse werden ansch-
lieBend zusammengefihrt (konkateniert) und linear trans-
formiert, um die gewUnschte Ausgabe zu erzeugen.
Dieser Ansatz erhoht die Fahigkeit des Modells, komplexe
Muster in den Daten zu erkennen, da verschiedene
LBlickwinkel” auf die Daten gleichzeitig berlcksichtigt
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werden konnen. Aufgrund der parallelen Bearbeitung
der Komponenten der Eingabesequenz werden in Trans-
former- Architekturen so genannte Positionskodierer
(englisch. positional encoder) integriert. Hierzu ist eine
Positionskodierung erforderlich, damit das Modell die
Positionsinformationen des Eingangssignals erkennen
kann. Es lassen sich zwei Arten der Positionskodierung
unterscheiden. Bei der festen Positionskodierung erfolgt
die Darstellung durch Sinus- und Kosinus-Kurven mit
unterschiedlichen Frequenzen. Die lernbare Positionsko-
dierung basiert demgegenuber auf einer Reihe von lern-
baren Parametern (vgl. Zhang et al., 2023, S.10).

Transformator-Modelle werden durch Uberwachtes Ler-
nen trainiert. Dabei lernen sie, den Unterschied zwischen
ihren Vorhersagen und den richtigen Antworten (Ground
Truth) zu minimieren, indem sie eine spezielle mathe-
matische Funktion (Verlustfunktion) verbessern. Fur das
Training werden oft Optimierungsmethoden wie Adam
oder stochastische Gradienten verfahren (SGD) verwen-
det (vgl. IBM, 2024).

Alle drei Architekturtypen greifen auf neuronale Netz-
werke zurtick, um Muster und Strukturen in groBen Daten-
satzen zu erlernen und diese fur die autonome Gene-
rierung neuer Inhalte zu nutzen. Es sei jedoch darauf
hinzuweisen, dass die modernen Modelle auf dem Funda-
ment der Transformer-Architektur aufbauen (vgl. Bengesi
et al., 2024, S.69817). Im Folgenden soll eine Diskussion
zeitgendssischer generativer Modelle erfolgen.
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223 Foundation-Modelle

Generative KlI-Systeme basieren haufig auf der Verwen-
dung sogenannter Foundation Models (FMs). Zu den
meist verbreitetsten Foundation Models zahlen Large
Language Models (LLMs) welche primér zur Generierung
von Text Verwendung finden. WeiterfUhrend stellen Diffu-
sionsmodelle, die beispielsweise zur Schaffung von Bild-,
Video-, Sound- und Musikinhalten verwendet werden, ein
weiteres Modell dar (vgl. Stryker & Kavlakoglu, 2024,
Bergmann & Stryker, 2024). FMs stellen eine Teilmenge
von generativen Kl-Technologien dar, welche auf groBen
Datenmengen vortrainiert werden. lhre Adaption erfolgt
in fein abgestimmter Form, sodass sie in verschiedene
aufgabenspezifische Anwendungen transformiert und
entsprechend angepasst werden kénnen (vgl. Leslie &
Rossi, 2023, S.2). Exemplarisch fir Foundation Models
werden im Folgenden ,Generative Pretrained Transfor-
mers” (GPTs) erlautert.

Generative Pretrained Transformer

Das Modell von GPTs basiert auf der Transformer-
Architektur. Es bildet ein LLM mit der Fahigkeit, Text der
menschenahnlich ist zu generieren (vgl. Bengesi et al.,
2024, 5.69817). Das Training eines GPT- Modells erfolgt in
zwei Phasen. Zuerst wird ein ,,Pretraining” (deutsch.
Vorbereitung, Training) mit einem umfangreichen Daten-
satz an relevanten, nicht markierten Rohdaten an Text-,
Bild- oder Videodaten beispielsweise aus dem Internet,
durchgeflhrt (vgl. Stryker & Kavlakoglu, 2024). Weiter-
flihrend erfolgt eine Abstimmung (Tuning), welche
entweder als ,Fine Tuning” (deutsch. Feinabstimmung)
oder als Verstarkten Lernen mit menschlichem Feedback
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(englisch. reinforcement learning with human feedback)
durchgefiihrt werden kann (vgl. Bergmann, 2024). Beim
LFinetuning“werden dem Modell anwendungsspezifi-
sche, markierte Daten integriert, um fur die Anforde-
rungen an die Anwendung die richtigen Antworten im
gewlinschten Format zu erhalten (vgl. Stryker & Kavla-
koglu, 2024). Beim verstarkten Lernen mit menschlichem
Feedback evaluieren Menschen die Genauigkeit der
Ausgabe, so dass das Modell sich auf Grundlage der
Bewertung eigenstandig verbessern kann (vgl. Stryker &
Kavlakoglu, 2024). Modelle wie ChatGPT, Microsoft
Copilot, Midjourney, DALL-E oder Stable Diffusion zahlen
zu den prominentesten generativen Kl-Modellen der
heutigen Zeit.

Open Als GPT-40

Als Beispiel fur generative pretrained Transformer
werden wir das aktuell prominente Beispiel der Firma
OpenAl vorstellen. Mit der Version GPT-40 (omni) hat der
Hersteller einen erweiterten Ansatz fUr multimodale
generative KI-Systeme eingefuhrt. Das Modell kann ver-
schiedene Arten von Daten, darunter Text, Bilder, Audio
und Video, verarbeiten (vgl. OpenAl, 2024). Das Pre-
Training des GPT-40-Modells erfolgte mit einer breiten
Vielfalt an Datenquellen, die Informationen bis Oktober
2023 umfassten (OpenAl, 2024). Dabei kamen sowohl
offentlich zugangliche Daten als auch proprietare Inhalte
aus Partnerschaften zum Einsatz. Zu den Quellen zahlten
Web-Crawls, maschinelle Lern-Datensatze sowie ge-
schutzte Inhalte, die beispielsweise durch eine Koo-
peration mit Shutterstock bereitgestellt wurden. Diese
umfassende Datengrundlage diente dazu, dem Modell
eine moglichst breite und vielfaltige Wissensbasis
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bereitzustellen (OpenAl, 2024). Hervorzuheben ist die
multimodale Trainingsstrategie des Modells. Durch die
Integration von Text-, Bild,- Audio und Videodaten erlangt
GPT-40 die Fahigkeit, sowohl textbasierte als auch visuel-
le und akustische Inhalte zu verarbeiten. Diese multimo-
dalen Fahigkeiten ermdglichen es dem Modell, komplexe
Zusammenhange in realen Anwendungsfeldern zu ver-
stehen und anzuwenden. Insbesondere wird dadurch ein
umfassendes Sprach- und Musterverstandnis gefordert,
das in verschiedenen Kontexten nutzbar ist (OpenAl,
2024).

2.2.4 Potenzieller Einsatz von generativer Kl in der
Markenentwicklung

Im Folgenden werden einzelne Einsatzmaglichkeiten der
Technologie generativer Kl fur die Markenentwicklung
dargestellt.

Analyse und Ableitungen aus Daten

Ein genereller Vorteil der klnstlichen Intelligenz, liegt in
ihrer Fahigkeit, groBe Mengen an Daten zu analysieren
und daraus strategische Erkenntnisse abzuleiten. Die
Funktionalitat der pradiktiven Analytik (predictive analy-
tics) ermoglicht es auf der Grundlage von historischen
Daten, Trends und Muster fUr die Zukunft vorauszube-
rechnen (vgl. Buschbacher 2016, zitiert nach Helmold,
2024, S.85). Diese Fahigkeit befahigt kreative Teams in
der Markenentwicklung, Facetten des beauftragenden
Unternehmens in die Entwicklung der Marke mit einflie-
Ben zulassen.
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Ideenfindung und Losungen fir Problemstellungen

Liu et al. (2023) zeigen in ihrer Studie, dass generative Kl
unter anderem gezielt zur ldeenfindung eingesetzt
werden kann. Knapp ein Drittel (31%) der Befragten gab
an, generative Kl zur Inspiration und Ideenfindung zu
nutzen, um einen ersten Ansatz zu entwickeln und iterativ
mit den Eingaben und Ausgaben im Wechselspiel mit dem
Tool zu arbeiten (vgl. Liu et al., 2023). Im Paper ,,Supermind
Ideator: Exploring generative Al to support creative
problemsolving” von Rick et al. (2023), werden die
Potenziale der Technologie von generativer Kl in Bezug
auf kreative Problemstellung und deren Losung an-
gesetzt. Durch die Verarbeitung naturlicher Sprachbe-
schreibungen von Problemen kdnnen die Modelle Vor-
schlage zur Umgestaltung oder Ldsung dieser Heraus-
forderungen generieren (vgl. Rick et al, 2023, S.2;
Schimann, 2024, S.57). Diese generierten Vorschlage
konnen als Inspirationsquelle fur die weitere Ausarbei-
tung genutzt werden (vgl. Schiimann, 2024, S.57).

Konzept Erstellung

Ma et al. (2023, S.1) beschreiben die Konzept-Erstellung
als eine Phase der Design- und Kreativarbeit, in der
Designer und Kreative haufig Methoden wie Brainstor-
ming, Mindmapping oder Crowdsourcing nutzen, um ihr
Wissenin einem bestimmten Bereich zu erweitern. Inihrer
Studie “Conceptual Design Generation Using Large
Language Models” untersuchen Ma und Kollegen (2023)
das Potenzial von Large Language Models bei der Gene-
rierung von Konzepten. Die Ergebnisse der Studie zeigen,
dass LLMs in der Lage sind, Designldosungen zu gene-
rieren, die denen des Crowdsourcings ahneln, jedoch eine
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geringere Vielfalt aufweisen (vgl. Ma et al., 2023, S. 9). Eine
Expertenevaluierung, durchgeflhrt von Fachleuten aus
den Bereichen Design-Theorie und Methodologie, ergab,
dass die von LLMs erstellten Losungen als praktikabler
und nutzlicher wahrgenommen wurden als die des
Crowdsourcings, jedoch nur eine begrenzte Neuartigkeit
aufwiesen (vgl. Ma et al.,, 2023, S. 9).

Erstellung von Gestaltungslosungen

Ein Anwendungsgebiet der generativen Kl in der Marken-
entwicklung konnte die Erarbeitung von Gestaltungs-
I6sungen fur das Markenbild sein. Generative Kl-Tools
ermoglichen es, Markenelemente effektiv zu gestalten
und weiterfUhrend die Reaktionen von Konsumenten auf
neue Designs zu analysieren (vgl. Dew et al., 2022, zitiert
nach Deryl et al., 2023, S. 2). In der Studie von Liu et al.
(2023) wird zudem der Einsatz von generativen Kl-Tools
fur die Erstellung von Markenrichtlinien wie Logovariatio-
nen, Farben sowie lllustrationen.

Die Einbindung von generativer Kl in die Markenent-
wicklung eroffnet neben ihren Potenzialen jedoch auch
Herausforderungen, welche unter anderem auch ethi-
sche und rechtliche Fragen aufwerfen (vgl. Jelonek et al.,
2024, S164). Darlber hinaus besteht das Risiko einer
Ubermapigen technischen Abhangigkeit, bei der der men-
schliche Bezug zur Marke verloren gehen kdnnte. Engel
(2021, S101-103) zeigt auf, dass Vertrauen und Authen-
tizitat entscheidend fur die Akzeptanz K- basierter
Markeninteraktionen sind.
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225 Potenzielle Herausforderungen und
Limitationen der Technologie

Der Einsatz generativer Kl birgt neben den Potenzialen
auch einige Limitationen und Herausforderungen, wel-
che im Rahmen der Verwendung berUcksichtigt werden
mussen. Im Folgenden werden relevante Grenzen und po-
tenzielle Herausforderungen der Technologie mit Bezug
auf die Markenentwicklung mit angebracht.

Datenabhangigkeit und Halluzination

Die Qualitat der generierten Inhalte ist maBgeblich von
der Qualitat und Diversitat der zugrunde liegenden Trai-
ningsdaten abhangig (vgl. Binnagel, 2024, S.215). Abseits
des Volumens und der Gute der Daten sind eine gewisse
Diversitat und Vollstandigkeit wichtig (vgl. Nah et al., 2023,
S.289). Bei unzureichender Datenverflgbarkeit bietet der
Einsatz synthetischer Daten eine mogliche Losung (vgl.
Raji, 2021, zitiert nach Parycek et al., 2023, S.8403). Der
Einsatz von synthetischen Daten birgt neben seinen
Potenzialen jedoch auch Herausforderungen. Wenn die
fur die Datengenerierung verwendeten Algorithmen oder
Parameter nicht sorgfaltig konzipiert und validiert sind,
konnen sie unbeabsichtigt Daten erzeugen, die bestim-
mte Muster oder Praferenzen widerspiegeln, was zu ver-
zerrten Ergebnissen fuhrt. In der Praxis wird eine
Kombination aus realen und synthetischen Daten zu so
genannten ,,Augmentations” verwendet. Die Qualitats-
sicherung und Vermeidung potenzieller Verzerrungen in
den synthetischen Trainingsdaten stellt dabei eine zen-
trale Herausforderung dar, die bereits wahrend des
Generierungsprozesses berlcksichtigt werden muss
(vgl. Parycek et al., 2023, S.8403). Eine ebenfalls weit
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verbreitete Limitation von generativen Kl-Technologien
besteht in der Halluzination von generiertem Inhalt (vgl.
Alkaissi & McFarlane, 2023, zitiert nach Nah et al., 2023,
S.288). ,,Unter Halluzinationen versteht sich im generativen
KI-Kontext, dass plausibel aussehende Ergebnisse gene-
riert werden, die jedoch Fehlinformationen oder erfundene
Daten enthalten” (Hu et al. 2023; Huang & Sciuchetti 2023,
zitiert nach Leible et al., 2024, S.358). Halluzinationen und
Datenabhangigkeit stellen somit nicht nur technische He-
rausforderungen dar, sondern kénnen auch die Marken-
entwicklung erheblich beeintrachtigen. Irreflhrende oder
schlichtweg falsche Inhalte, die durch generative Kl erstellt
werden, kdnnen die Glaubwdrdigkeit einer Marke gefahrden
und das Vertrauen der Zielgruppe untergraben.

Voreingenommenheit (Bias) und Fairness

Generative Kl birgt das Risiko, bestehende Vorurteile
aus Trainingsdaten zu Ubernehmen oder in Algorithmen
einzubetten, was zu diskriminierenden oder ungerechten
Resultaten fihren kann (vgl. Ntoutsi et al., 2020, S.10). So-
fern den Trainingsdaten beispielsweise eine unzureichende
Diversitat innewohnt oder sie historische Ungleichheiten
reflektieren, besteht die Mdglichkeit, dass die generierten
Inhalte diese Vorurteile weitertragen (vgl. Suresh & Guttag,
2021, zitiert nach DOnofrio, 2024, S. 336). Dies kann sich in
Form von ausschlieenden Normen aufern, welche bestim-
mte Bevolkerungsgruppen gegenuber anderen bevorzugen,
oder als einsprachige Voreingenommenheit, welche Nutzer
bestimmter Sprachen benachteiligt (vgl. Weidinger et al.,
2021, zitiert nach Nah et al, S. 284). Markenwerte wie
beispielsweise Diversitat, Gleichberechtigung und Inklu-
sion kdnnen durch diskriminierende oder stereotype In-
halte erheblich beschadigt werden. Generative Kl, die
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beispielsweise geschlechterspezifische oder kulturelle
Vorurteile weitertragt, widerspricht den Grundwerten
moderner Marken, die zunehmend auf gesellschaftliche
Verantwortung setzen. Um Fairness zu gewahrleisten
und potenziellen Schaden zu mindern, sind beim Umgang
mit Voreingenommenheit in der generativen Kl eine sorg-
faltige Kuration der Daten, eine kontinuierliche Uberwa-
chung von Menschen sowie mehr Transparenz erfor-
derlich (vgl. Lichtenthaler, 2021, S.23f). Im Kontext von
Fairness handelt es sich vielmehr um ein dynamisches
und sozial konstruiertes Konzept, das je nach Kultur und
Anwendungsbereich variiert.

Was in einem Kontext als fair angesehen wird, kann in
einem anderen nicht fair sein, was die Entwicklung und
den Einsatz von ethischen Systemen noch komplexer
macht. (vgl. Ntoutsi et al., 2020, S.10).

Datenschutz und Datensicherheit

Generative Kl ist auf die Bereitstellung groBer Daten-
mengen zur Analyse und Verarbeitung angewiesen (vgl.
Helmold, 2024, S.182). Diese beinhalten oft sensible oder
personliche Informationen, welche bei falscher Verar-
beitung negative Auswirkungen auf das Unternehmen
oder die Marke haben kénnten (vgl. Dwivedi et al., 2023,
zitiert nach Sedkaoui & Benaichouba, 2024, S.16). Die
Sicherstellung der Vertraulichkeit, Integritat und Sicher-
heit solcher Daten hat hdchste Prioritat und erlangt
den Einsatz wirkungsvoller SchutzmaBnahmen sowie die
Beachtung internationaler Datenschutzrichtlinien (vgl.
Guntupalli & Rudramalla, 2023; Rozanec et al., 2022, zitiert
nach Rezaei et al., 2024, S.5).
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Verlust der menschlichen Kontrolle und Kreativitat

Die zunehmende Integration der Technologie von gene-
rativer Kl in kreative Prozesse fUhrt weiterfihrend zu
Bedenken hinsichtlich des Verlusts menschlicher Kon-
trolle und Originalitat. Die zunehmende Prasenz von ge-
nerativer Kl in Bereichen wie Kunst, Musik und Literatur
lasst die Grenzen zwischen menschlicher und maschi-
neller Kreativitat verschwimmen. Dies wirft grundlegende
Fragen zu Autorenschaft, Originalitat und dem Wesen der
Kunst auf (vgl. Tadimalla & Maher, 2024, S.533).

Kann eine Technologie, die keine eigenen Erfahrungen
oder Emotionen besitzt, Werke schaffen, die tiefgehende
menschliche Reaktionen hervorrufen? Wer tragt die Ver-
antwortung und erhalt Anerkennung fur Kl-generierte
Werke die Kl selbst, ihre Entwickler oder die Vielzahl
menschlicher Kunstler, deren Werke als Grundlage fur
das Training der Modelle dienten?

Ein weiteres Problem entsteht, wenn Nutzer generierte
Ergebnisse unkritisch akzeptieren, ohne die zugrunde
liegenden Mechanismen zu verstehen (vgl. Schaller et al.,
2023, S.26-27). Eine solche Abhangigkeit konnte dazu
fUhren, dass die eigenstandige kreative Entwicklung von
Menschen eingeschrankt wird und originare kreative
Leistungen abnehmen. Zudem besteht das Risiko, dass
eine UbermaBige Nutzung von Kl-generierten Inhalten zu
einer Vereinheitlichung kreativer Erzeugnisse fuhrt (vgl.
Zailuddin et al, 2024, S. 289). Da Algorithmen beste-
hende Stile und Muster replizieren, konnte die Vielfalt und
Originalitat in kreativen Werken schrittweise verloren
gehen (vgl. Boden, 2009, zitiert nach Sedkaoui & Bena-
ichouba, 2024, S.12).
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2.3 Identitatstheorien und professionelles
Selbstverstandnis

Die Identitatstheorie betrachtet, inwiefern Identitaten das
Verhalten, die Gedanken sowie die emotionalen Reak-
tionen einer Person beeinflussen, und analysiert, wie sie
die Verbindung zwischen Individuen und der Gesellschaft
herstellen (vgl. Burke & Stets, 2009, S.3). Identitaten
beantworten die grundlegende Frage ,Wer bin ich?“ und
werden durch Rollen, Beziehungen und Mitgliedschaften
in sozialen Gruppen sowie durch personliche Merkmale
gepragt (vgl. Ashforth et al., 2008, 5.327).

Das professionelle Selbstverstandnis, lasst sich von der
beruflichen Identitat (englisch. professional identity) ab-
leiten, welche die ,berufliche Identitat am Arbeitsplatz,
das heift die Wahrnehmung der eigenen Rolle am
Arbeitsplatz” ausdrickt (Mirbabaie et al., 2021, S1). In
diesem Zusammenhang kann die berufliche Rollen-
identitat erweitert werden, die durch die Ziele, Werte,
Normen und Interaktionsmuster der eigenen Arbeit
definiert wird (vgl. Pratt et al., 2006; Reay et al., 2017; Stein
et al., 2013 zitiert nach. Strich et al., 2021, S.305). Sugiyama
et al. (2024) bringt weiterfihrend die Karriere-ldentitat
(englisch. career identity) an, welche das Selbstkonzept
einer Person in Bezug auf ihre Karriere beschreibt. Vor
dem Hintergrund der zunehmenden Nutzung von Infor-
mationstechnologie im Beruf gewinnt auch die IT-lden-
titat (IT-Identity) als spezifische Form der Identitat an
Bedeutung. Diese beschreibt das Ausmag, in welchem
MaBe Menschen Informationstechnologie als Teil ihres
Selbstverstandnisses wahrnehmen (vgl. Mirbabaie et al.,
2021, S.76).Ubersetzt nach Carter & Grover (2015, $.938)
kann das Konzept der IT-Identitat um ,,das Ausmap, in
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dem eine Person die Nutzung einer Informationstechn-
ologie als integralen Bestandteil ihres Selbstbewusst-
seins betrachtet” erweitert werden. Nach Carter & Gro-
ver (2015, S.938), steht eine starke IT-Identitat far
Identifikation, die Nutzung der betreffenden IT ist ein
wesentlicher Bestandteil meines Selbstverstandnisses.

2.31Identitdtsbedrohung (Identity threat)

Eine Herausforderung flr das professionelle Selbst-
verstandnis ergibt sich durch Identitatsbedrohungen
(englisch. identity threats), die auftreten, wenn Menschen
das Gefuhl haben, dass ihre Identitat durch auBere Veran-
derungen infrage gestellt oder bedroht wird. In der Lite-
ratur gibt es diverse Definitionen zum Thema ,ldentity
Threat” (vgl. Breakwell 1983, S13; Liebkind 1983, S.191;
Lazarus & Folkman 1984, S.271; zitiert nach Petriglieri 2011,
S. 644). Fir die weitere Ausarbeitung beziehen wir uns
auf die Definition von Petriglieri (2011). GemaB Petriglieri
(201, S.644) werden ldentitdtsbedrohungen als Erfah-
rungen definiert, die potenziellen Schaden fur den Wert,
die Bedeutung oder das Ausleben einer Identitat signa-
lisieren. Die Erfahrung einer Bedrohung der Identitat
kann als solche identifiziert werden, wenn die Bewertung
dieser Erfahrung als Hinweis auf eine potenzielle Scha-
digung der individuellen Identitat erfolgt und somit als
Hinweis auf eine zuklnftige Schadigung dient (vgl.
Petriglieri 201, S.645). Die Wahrnehmung der Bedrohung
ist jedoch stark subjektiv. Was fUr den einen klar als
Bedrohung erkennbar ist, bleibt fur den anderen nicht
als solche zu identifizieren (vgl. George et al., 2023,
S.1953-1954). Im Zuge der fortschreitenden technologi-
schen Entwicklungen, wie auch durch den Einsatz von
kUnstlicher Intelligenz, entstehen vermehrt Bedrohungen
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fur das professionelle Selbstverstandnis der Menschen
(vgl. Mirbabaie et al., 2021, S.1). Hierflr wird das Kon-
zept der IT-Identitatsbedrohung (IT-identity threat) ange-
fuhrt, welches als ,,die Erwartung eines Schadens fur die
Selbstiberzeugungen eines Individuums, verursacht
durch die Nutzung einer Informationstechnologie” defi-
niert wird (vgl. Craig et al., 2019, S. 269, zitiert nach
Mirbabaie et al., 2021, S.4).

Der Einsatz von neuen Technologien und Kl verandert
nicht nur Arbeitsprozesse, sondern Ubernimmt auch zu-
nehmend Aufgaben, die traditionell als menschliche
Domane betrachtet wurden. Im Paper von Mirbabaie et al.
(2021) wird angebracht, dass diese Bedrohung Individuen
insbesondere dann hart treffen kann, wenn die kreative
Arbeit nicht nur als Beruf, sondern als Ausdruck der
eigenen Persodnlichkeit und als Quelle von Selbstwert
angesehen wird.Dieses Folgen der Reaktion auf Kl wird
von Mirbabaie im Kontext zu Bedrohungen der Identitat
auch als Kl Identitatsbedrohung (Al-Identity Threat) bez-
eichnet (vgl. Mirbabaie et al., 2021). Strich et al. (2021,
S.306f) heben weiterflihrend vier zentrale Charakteristika
von Kl-Systemen hervor, die Uber die bisherige Auto-
matisierung hinausgehen und eine tiefgreifende Heraus-
forderung fUr die berufliche Rollenidentitat darstellen.

Ersatz ganzer Arbeitsprozesse

KI-Systeme konnen ganze Arbeitsprozesse Ubernehmen,
Mdoglichkeit der Fachkrafte einschrankt, ihre Kompe-
tenzen und ihr Wissen in diese Aufgaben einzubringen.
Dies fUhrt zu einer Reduktion ihres Einflusses auf
Kernprozesse ihres Berufsfeldes und damit zu einer
Einschrankung ihrer Rollenidentitat (vgl. Acemoglu &
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Restrepo, 2018; Bailey et al., 2019; Stone et al., 2016; von
Krogh, 2018, zitiert nach Strich et al., 2021, S. 306).

Eingeschrankte Interaktion

Substitutive KI-Systeme treffen Entscheidungen auto-
nom und lassen den Beschaftigten keine Moglichkeit zur
Interaktion oder Einflussnahme auf die Entscheidungen
(vgl. Lindenbaum et al., 2020, zitiert nach Strich et al.,
2021, S.306). Diese fehlende Interaktionsmaoglichkeit stellt
eine Herausforderung dar, da die Fachkrafte nicht mehr in
der Lage sind, Bedrohungen fur ihre berufliche Identitat
durch Anpassungen oder Ablehnungen von KI-Entschei-
dungen zu begegnen.

Unvorhergesehene Arbeitsergebnisse

Durch die Funktionalitat des kontinuierlichen Lernens,
konnen KI-Systeme unvorhergesehene Arbeitsergebnis-
se erzielen (vgl. Strich et al., 2021, S.306).

Erklarbarkeit und Transparenz

Wie zuvor beschrieben, merken Strich et al. ebenfalls die
fehlende Transparenz und die damit einhergehende feh-
lende Erklarbarkeit an (vgl. Strich et al., 2021, S.306).
Gerade in kreativen Berufen, in welchen die Identitat stark
mit der individuellen Fahigkeit des kreativen Schaffens
und der Individualitat verbunden ist, konnte der Einsatz
von generativer Kl zu Identitatsbedrohungen fuhren. Die
Fahigkeit der Technologie, eigenstandig kreative Inhalte
zu generieren, hat das Potenzial die Grenzen zwischen
menschlichen und maschinell-generierten Kreationen zu
verwischen (vgl. Tadimalla & Mather, 2024, S.5631-532).
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232 Identitatschancen (Identity opportunity)

Wie im vorangegangenen Abschnitt zu Identitatsbedro-
hungen (Identity Threat) beschrieben, hangt die Wahrneh-
mung verandernder Umstande, wie etwa neuer Techn-
ologien, stark von der subjektiven Bewertung ab. Wahrend
einige Menschen solche Veranderungen als Bedrohung
empfinden, betrachten andere sie als Chance.

Identitatschancen (Identity Opportunities) sind Ubersetzt
nach Bataille und Vaugh (2020, S.97) als: ,.eine Erfahrung,
die als Hinweis auf ein Wachstumspotenzial fir den Wert,
die Bedeutung oder die Verwirklichung einer Identitat
bewertet wird” definiert. Diese Chancen ermdglichen es
Individuen, inre Identitt durch die Ubernahme neuer Rollen
oder durch die Anpassung an veranderte Anforderungen
weiterzuentwickeln (vgl. Bataille & Vaugh, 2020, S.97).

Die Weiterentwicklung oder Annahme neuer Rollen und
Identitaten ist mit Arbeit an der eigenen lIdentitat
verbunden. Das Konzept der Identitatsarbeit beschreibt
hierzu ,,die individuellen Bemuhungen einer Person, Iden-
titaten zu erschaffen, zu steuern und zu prasentieren,
die ihr koharentes und einzigartiges Selbstkonzept
widerspiegeln” (vgl. Snow & Anderson, 1987, S.1348;
Sveningsson & Alvesson, 2003, S.1165, zitiert nach Sugi-
yama et al., 2024, S145). Die Fahigkeit, sich durch
Identitatsarbeit erfolgreich an Veranderungen anzupas-
sen, kann daher entscheidend fur die vollumfangliche
Annahme von Identitatschancen sein.
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2.3.3 Bewaltigungsstrategien fur Einflisse auf die
Identitat

Im Folgenden werden Bewaltigungsstrategien nach Nach
(2015) betrachtet, die von Individuen auf Bedrohungen
ihrer Identitaten angewendet werden. Im Paper , |dentity
under challenge” von Nach (2015), werden drei zentrale
Bewaltigungsstrategien von Individuen auf den Einfluss
neuer Technologie in einem Arbeitskontext. Zum einen
wird die Identitatsanpassung (englisch. Identity Adjus-
tment) genannt. Dabei handelt es sich um eine problem-
orientierte Bewaltigungsstrategie, bei der sich der Einze-
Ine an neue IT-gestutzte Arbeitserwartungen anpasst,
indem er das System erlernt, neue Fahigkeiten erwirbt,
Schulungen absolviert, um Unterstltzung bittet und seine
Werte und Uberzeugungen tberprift.

Das Ziel besteht darin, ihre selbstrelevanten Bedeu-
tungen mit dem neuen IT-Kontext in Einklang zu bringen,
was moglicherweise zu einer neu definierten Identitat
fUhrt (vgl. Nach, 2015, S.708). Bezogen auf die vorliegende
Arbeit, kann eine positive Wahrnehmung von generativer
Kl dazu beitragen, ein im Widerstand stehen des Ver-
halten zu reduzieren und die individuelle Akzeptanz zur
Technologie fordern (vgl. Mirbabaie et al., 2021, S. 88).
Menschen und Technologie erganzen sich gegenseitig,
wenn Individuen kunstliche Intelligenz als integralen Be-
standteil ihrer Identitat begreifen (vgl. Park & Kaye, 2019,
zitiert nach Mirababie et al., 2022, S.88).

Des Weiteren wird von Nach (2015) auch die Neutra-
lisierung der Bedrohung durch IT genannt (englisch. IT
Threat Neutralizing). Diese Bewaltigungsstrategie be-
schreibt, wie der Einzelne versucht, der wahrgenommenen
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Bedrohung seiner Identitat durch die IT zu kontern. Dies
kann den Widerstand gegen die Veranderung, die teilweise
Nutzung des Systems, die Anderung von Technologie-
funktionen, die Anderung von Verfahren, Systemumge-
hungen ode sogar Sabotage beinhalten (vgl. Nach, 2015,
S.708).

Eine weitere Bewaltigungsstrategie wird als Emotionale
Regulation genannt (englisch. Emotion Regulation). Hier
nutzt das Individuum Mechanismen, die eine emotionale
Distanzierung von der Identitatsbedrohung ermaoglichen
(vgl. Nach, 2015, S.709). Menschen neigen in solchen
Situationen dazu, Vermeidungsverhalten zu zeigen indem
sie sich von der bedrohten Identitat distanzieren oder
leugnen gar das Vorhandensein der Bedrohung (vgl.
Nach, 2015, S.709). Eine solche kognitive Distanzierung
kann sich bei Individuen etwa darin duBern, dass gegen-
Uber der Technologie, Humor als Bewaltigungsstrategie
eingesetzt wird oder bewusst vermieden wird, sich mit
den technischen Mdglichkeiten auseinanderzusetzen,
wobei diese kurzfristig entlastende Strategie langfristig
die berufliche Entwicklung hemmen und zu verstarkter
Frustration fuhren kann, wenn die Technologie weiter an
Bedeutung gewinnt (vgl. Nach, 2015, S.709; Stone,
Kennedy-Moore & Neale, 1995, zitiert nach, Nach &
Lejeune, 2010, S.622).

a7

3 Hypothesen und
Forschungsannahmen

Die folgenden Annahmen adressieren die Forschungsfra.
gen dieser Arbeit und leiten sich aus dem theoretischen
Hintergrund ab. In den folgenden Experteninterviews wird
erwartet, dass diese Annahmen durch praktische Erfah-
rungen und Einschatzungen der Experten belegt, wider-
legt, erganzt oder herausgefordert werden.

Einsatz der Technologie im frihen Stadium der
Markenentwicklung

Der Einsatz generativer Kunstlicher Intelligenz kann den
frUhen Prozess der Markenentwicklung, insbesondere in
den Phasen der Analysen, Ideenfindung (vgl. Liu et al,
2023), der Erstellung von Briefings und der Konzeption
beschleunigen. Dies ist durch die Fahigkeit der Techno-
logie in einem hohen Tempo, Analysen und Ableitungen
aus Daten zu extrahieren (vgl. Buschbacher, 2016, zitiert
nach Helmold, 2024, S.85) sowie Ldsungsansatze und
Vorschlage zu Problemstellungen fUr die weitere Ausar-
beitung von Konzepten und Briefings zu erstellen (vgl.Rick
et al, 2023, S.2; Schimann, 2024, S.57) und daraus
weiterfuhrend Inhalte fUr die jeweiligen Markenelemente
zu erstellen (vgl. Drew et al., 2022, zitiert nach Deryl et al.,
2023, S.2) gegeben. Die beschleunigte Bearbeitung
dieses Fundaments schafft eine strukturierte Grundlage
fur die weitere Markenentwicklung, da auf den gene-
rierten Ergebnissen aufbauend die einzelnen Kompon-
enten der Marke nach dem Markensteuerrad nach Esch
(vgl. Abbildung 2) weiter ausgearbeitet werden kénnen.
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Risiko der Homogenisierung des kreativen Outputs
durch generative Kl

Der UbermaBige Einsatz generativer Kl birgt das Risiko
einer Homogenisierung von Marken, da Algorithmen und
die Tools auf bestehende Stile und Muster zugreifen, was
die Vielfalt und Originalitdt in der Markenentwicklung
reduzieren kann (vgl. Zailuddin et al., 2024, S. 289; Boden,
20009, zitiert nach Sedkaoui & Benaichouba, 2024, S.12).

Im Kontext des Markensteuerrads nach Esch kdnnte dies
die Dimensionen Markenbild und Markentonalitat negativ
beeinflussen, indem einzigartige visuelle und kommuni-
kative Elemente weniger differenzierbar wahrgenommen
werden. Diese Standardisierung erschwert die Differen-
zierung von Marken im Wettbewerb und kdnnte die Wahr-
nehmung von Authentizitat und emotionalen Werten bei
den Zielgruppen verwassern.

Kreative Strategen nehmen generative Kl als Werk-
zeug fiir Innovation wahr, welches ihre Kompetenz
erganzt, anstatt sie zu ersetzen

Kreative Strategen sehen generative Kl als ein Werkzeug
zur Erweiterung ihrer Handlungsspielraume, nicht als
Bedrohung ihrer beruflichen Identitat. Sie nutzen die
Potenziale der Technologie, um einzelne Prozesse in der
Entwicklung von Marken zu beschleunigen und zu unter-
stutzen sowie ihre Kompetenzen zu erganzen. Die Kon-
zepte der Identitatschancen nach Bataille und Vough
(2020) verdeutlichen, dass neue Technologien wie ge-
nerative K|, Potenziale zur Weiterentwicklung beruf-licher
Identitaten bieten. In diesem Sinne wird generative Kl als
Ressource betrachtet, die kreative Prozesse unterstutzt
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und strategische Aufgaben bereichert,, ohne die Rollen
zu substituieren.

Verlust der klaren Abgrenzung der Rollen zwischen
Kreativen und Strategen

Akteure der Markenentwicklung empfinden den Einsatz
generativer Kinstlicher Intelligenz als potenzielle Bedro-
hung ihres professionellen Selbstverstandnisses. Die
Technologie ermdglicht es ,nicht-kreativen Rollen, krea-
tive Aufgaben zu Ubernehmen, wodurch die klare Abgren-
zung zwischen den Rollen verschwimmt.

Diese Entwicklung kann als Identitatsbedrohung wahr-
genommen werden, da sie den Wert und die Bedeutung
der kreativen Identitat infrage stellt (vgl. Petriglieri, 2011).
Um ihre Handlungsfahigkeit zu bewahren und ihre beruf-
liche Identitat zu schutzen, mUissen kreative Strategen
ihre Rolle anpassen und Bewaltigungsstrategien fur den
Einfluss auf ihre Identitat anwenden (vgl. Kap. 2.3.3).

Kreative Strategen werden ihre Rolle neu konfigu-
rieren und neue Kompetenzen entwickeln, um ihre
Handlungsfahigkeit zu bewahren

Der Einsatz generativer Kunstlicher Intelligenz flhrt zu
einer Neuverhandlung der beruflichen Selbstwahrneh-
mung, indem ein Spannungsfeld zwischen Identitats-
bedrohungen und Identitatschancen entsteht. Wahrend
Petriglieri (2011) Identitatsbedrohungen als potenzielle
Gefahrdung der beruflichen Rolle beschreibt, bieten
technologische Veranderungen laut Bataille und Vough
(2020) auch Moglichkeiten zur Weiterentwicklung. Krea-
tive Strategen passen ihre Rolle an, entwickeln neue
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Kompetenzen und nutzen die Technologie von genera-
tiver Kl, um ihre berufliche Identitat zu starken und ihre
Handlungsfahigkeit zu bewahren.

4 Methodik

Im folgenden Kapitel wird das methodische Vorgehen
der Forschung dieser Arbeit beschrieben. Bevor die
Experteninterviews durchgeflhrt wurden, erfolgte eine
ausfuhrliche Literaturrecherche zu den Themen der Mar-
kenentwicklung, generative Kunstliche Intelligenz und
Identitatstheorien (siehe Kapitel 2). Diese diente dazu,
einen umfassenden Uberblick (iber den aktuellen For-
schungsstand zu gewinnen und zentrale theoretische
Ansatze herauszuarbeiten. Die Erkenntnisse aus der
Literatur bildeten die Grundlage fur die Entwicklung der
initialen Annahmen und halfen dabei, die Befragung
gezielt auszurichten. Es wurde ein qualitativer For-
schungsansatz gewahlt, da die subjektive Wahrnehmung
und Einstellungen von Menschen neben dem Einfluss der
Technologie auf den Prozess ermittelt wurde.

4.1 Forschungsdesign
Wahl der Forschungsmethode

Qualitative Experteninterviews wurden gewahlt, um ein
fundiertes Verstandnis Uber die Veranderungen durch die
Technologie von generativer Kl im Markenentwicklungs-
prozess zu gewinnen. Qualitative Experteninterviews
kdnnen nach Kaiser (2021, S.9) als: ,.ein systematisches
und theoriegeleitetes Verfahren der Datenerhebung in
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Form der Befragung von Personen, die Uber exklusives
Wissen [:] verfiigen” definiert werden. Sie ermdglichen eine
tief gehende Auseinandersetzung mit dem Erfahrungs-
wissen und den Einschatzungen der befragten Teilneh-
mer. Durch offene Befragungen konnen weiterfuhrend
,Soziale Konstruktionen und Prozesse verstanden wer-
den” (vgl. Kaiser, 2021, S.2). Der Befragte fungiert dabei
als zentrale Quelle von Informationen, da der Befragte
der Lieferant von Informationen ist (vgl. Kaiser, 2021, S.5).
Ziel der Experteninterviews ist der Gewinn von Sachinfor-
mationen, die zur Beantwortung der For-schungsfragen
beitragen.

Als spezifische Erhebungsmethode wurden semistruk-
turierte Interviews eingesetzt. Diese Form der Befragung
kombiniert strukturierte Leitfragen mit offenen Antwort-
moglichkeiten. Dadurch wird einerseits ein systemati-
scher Vergleich der Interviews ermoglicht und anderer-
seits Raum fur individuelle Perspektiven und neue
Erkenntnisse geschaffen. Die semistrukturierten Inter-
viewszielen dabei auf ,die Neutralitat und Offenheit
gegenuber neuen Erkenntnissen sowie anderen Rele-
vanzsystemen und Deutungsmustern® (vgl. Kaiser, 2021,
SM) ab. Durch diesen Ansatz wird eine flexible, aber
dennoch systematische Erhebung gewahrleistet, die der
Komplexitat des Forschungsgegenstandes gerecht wird.

Experteninterviews

Da beider Befragung zum Thema dieser Arbeit der Fokus
auf der subjektiven Dimension und der Wahrnehmung
von Einflissen auf die Experten gesetzt wird, folgt es den
Anspruchen des theoriegenerierenden Experteninter-
views (vgl. Bogner et al., 2014, S.25). Die Interviews wurden
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semistrukturiert durchgefthrt. Dies bezieht sich auf
mogliche Anpassungen in der Reihenfolge oder der For-
mulierung der Fragen, welche anpassbar an den Verlauf
der Befragung sind (vgl. Bogner et al., 2014, S.28f).

Die Befragten wurden im Vorfeld Uber die Aufzeichnung
des Gesprachs sowie deren Handhabung informiert und
gaben ihre Zustimmung zur Teilnahme mittels einer
Einwilligungserklarung. Vor der Einfuhrung wurde ein kur-
zes Warmup mit der Frage: ,Was wolltest du als Kind
immer werden?“. Als Einflhrung zu den Interviews wurden
den Befragten anschlieBend kurz die Begriffe generative
Kl, Rolle, berufliche Identitat, Kreativer und Stratege er-
klart, um fur die folgenden Fragen eine einvernehmliche
Auffassung zu haben. Die praferierte Wahl eines Pra-
senzformats fUr die Experteninterviews ermdglichte eine
unmittelbare Interaktion und férderte eine offene Ge-
sprachsatmosphare. Aufgrund raumlicher Distanzen wur-
den jedoch zwei der sieben Interviews online durchge-
fUhrt, wobei darauf geachtet wurde, eine vergleichbare
Gesprachsatmosphare und Qualitat sicherzustellen.

Die Dauer der Interviews variierte dabei zwischen 30
Minuten und einer Stunde. AnschlieBend wurden die Ex-
perteninterviews nach den Regeln zur inhaltlich seman-
tischen Transkription nach Dresing und Pehl (2018, S.21)
transkribiert. Parasprachliche Elemente wie Betonung,
Dialekt, Pausen und Uberlappungen wurden im Transkript
ignoriert (Dresing & Pehl, 2018, S.21f). Die Transkription
erfolgte mit der Unterstutzung der Softwarelosungen von
MAXQDA Al Transkription und f4x Audio Transkription
und wurde nachtraglich handisch Uberarbeitet.
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Sampling-Strategie und Auswahlkriterien fir Experten

Fur die Interviews wurden gezielt Experten aus dem
Agentur- und freiberuflichen Umfeld ausgewahlt, die in
der Markenentwicklung tatig sind, insbesondere in den
Rollen als Creative Director, Markenstratege oder in ver-
gleichbaren beruflichen Rollen. Die anonymisierten Teil-
nehmer der Interviews sind in Tabelle 1 dargestellt.
Demografische Merkmale wie Geschlecht und Alter
waren fur die Auswahl der Experten nicht ausschlagge-
bend. Die Stichprobe umfasste sechs mannliche und eine
weibliche Teilnehmerin mit einer Altersstruktur von 27 bis
54 Jahren. Zur Differenzierung der Befragten trotz Ano-
nymisierung werden sie im Folgenden als E_O1 bis E_07
bezeichnet.

Die Auswahl der Experten erfolgte auf Basis folgender
Kriterien:

Tatigkeit im Agenturumfeld oder als Freiberufler

- Tatigkeitenin der Markenentwicklung: Kreation
oder Strategie

- Mindestens funf Jahre Erfahrung in der
Markenentwicklung

- Bezug zu generativer Klin ihrer Arbeit mit Marken

Die Samplingstrategie fur die Akquisition von Teilnehmern
fur die Interviews fand anhand personlichen Kontaktes
durch das Unternehmen, in welchem der Verfasser die-
ser Arbeit tatig ist und des Schneeballverfahrens statt.
Hier geht man neben der eigenen Akquise auf die
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E_O1

E_02

E_O3

E_04

E_05

E_06

E_O07

Empfehlungen der bereits befragten Personen fur weitere
Teilnehmer flr Interviews ein (vgl. Herwartz-Emden, 1986,
Burgess, 1982; Patton, 1990, S.176f.; Hornby & Symon,
1994, S169f., zitiert nach Flick et al., 2000, S.293).

Die Teilnehmer E_02, E_03, E_05 und E_06 wurden Uber
die zeroseven design studios GmbH rekrutiert Weiter-
fuhrend vermittelte E_O3 den Kontakt zu E_01 und E_04
aus seinem Netzwerk. Der Teilnehmer E_07 wurde aus
dem persodnlichen Umfeld des Verfassers gewonnen.

Tabelle 1: Demografische und berufliche Daten der Experten

Geschlecht  Alter (J.) Rolle Unternehmen  Erfahrung

mannlich 40 Managing Founder /  Agentur 10+
Creative Art Jahre
Director

weiblich 29 Designer Agentur 8+

Jahre

mannlich 4 Geschéftsfihrer / Agentur 18+
Creative Director Jahre

mannlich 43 Geschéftsfihrer / Agentur 2025+
Creative Director Jahre

mannlich 54 Geschaftsfihrer / Agentur 25+
Strategie und Jahre

Kreativ Direktor

mannlich 43 Prokurist: Berater Agentur 15+

Markenentwicklung Jahre
/- kommunikation

mannlich 27 Art Director Freiberuflich 7+

Jahre
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Bezug
gen.Kl

ja

ja

Die Teilnehmer sind insgesamt in drei verschiedenen
Unternehmen tatig. Hinzu kommt ein Experte, welcher
eine freiberufliche Selbststandigkeit ausubt.

Potenzielle methodische Verzerrungen ergeben sich da-
raus, dass alle Teilnehmer der Interviews einen Bezug zu
generativer Kl in ihrer Tatigkeit haben, jedoch einer der
Teilnehmer eine negative, ablehnende Haltung gegen-
Uber der Technologie hegt. Die Befragung richtet sich an
deutschsrachige Interviewpartner.

Semistrukturierter Interviewleitfaden

Bevor die Experteninterviews durchgeflhrt wurden,
wurde zunachst ein Leitfaden fur diese entwickelt. Das
Ziel der Interviews bestand in der systematischen Erhe-
bung explorativer Daten zur Gewinnung neuer Erkennt-
nisse und der Beantwortung der Forschungsfragen.

Die Entwicklung des semistrukturierten Leitfadens orien-
tierte sich an den zentralen Forschungsfragen dieser

Arbeit:

Wie verandert generative Kl den strategischen Mar-
kenentwicklungsprozess?

- Wie wirken diese Veranderungen auf das professio-
nelle Selbstverstandnis kreativer Strategen?

Wie gehen kreative Strategen mit diesen Verande-
rungen um?
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Die semistrukturierte Methode wurde gewahlt, um eine
Balance zwischen thematischer Fokussierung Offenheit
fur neue Erkenntnisse zu gewahrleisten. Die Gestaltung
des Leitfadens schafft einen Rahmen fur die systema-
tische Erfassung der Expertenmeinung, ohne die Ge-
sprachsdynamik durch eine starre Struktur einzu-
schranken.

Der Interviewleitfaden bildet sich auf Basis der For-
schungsfragen und der getroffenen initialen Annahmen
aus der Theorie, ,die im Hinblick auf die Erfahrungswelt
der Experten nachvollziehbar und beantwortbar sind”
(vgl. Kaiser, 2021, S. 64). Das Interview folgt einem leit-
fadengestltzten Ansatz, bei dem es nicht zwingend
erforderlich ist, auf Folgefragen einzugehen, wenn diese
bereits im Kontext derLeitfragen von den Befragten
beantwortet wurden. Basierend auf den initialen Annah-
men aus der Theorie wurden funf Leitfragen mit insge-
samt 13 Folgefragen formuliert.

Die gesammelten Daten wurden weiterfUhrend nach der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring ausgewertet
und analysiert (Mayring, 2023). Diese wird im nachfol-
genden Kapitel beschrieben.
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E-O1

E-O02

E_O3

E_04

E_05

E-06

E_O7

Tabelle 2: Rahmenbedingungen zu den Experteninterviews

Datum des
Interviews

24.01.2025

27.01.2025

28.01.2025

30.01.2025

31.01.2025

31.01.2025

02.02.2025

Dauer Interview

59 min 44 sek

31min 20 sek

39 min 02 sek

61min 53 sek

30 min 10 sek

39 min 04 sek

27 min 13 sek

Ort

viaMS Teams

Prasenz

Geschaftsfuhrer /
Creative Director

Geschaftsfihrer /
Creative Director

Geschaftsfuhrer /
Strategie und
Kreativ Direktor

Prokurist: Berater
Markenentwicklung
/- kommunikation

Art Director

Transkription
Software

MAXQDA K|
Transkription

f4x automatische
Transkription 2024

f4x automatische
Transkription 2024

f4x automatische
Transkription 2024

f4x automatische
Transkription 2024

f4x automatische
Transkription 2024

f4x automatische
Transkription 2024
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4.2 Datenanalyse: Qualitative Inhaltsanalyse
nach Mayring

Zur Auswertung der Interview Transkripte wurde eine
induktive Kategorienbildung aus dem Bereich der zusam-
menfassenden qualitativen Inhaltsanalyse verwendet.
Das Ziel der zusammenfassenden Analyse besteht darin,
das Material so zu verdichten, dass die wesentlichen
Inhalte erhalten bleiben und durch Abstraktion eine Uber-
sichtliche Darstellung entsteht, die das urspringliche
Material aussagekraftig widerspiegelt (vgl. Mayring, 2023,
S.98). Fokus wird hierbei auf die Aspekte des Materials
gelegt, die Bezug zur Forschungsfrage haben. Ziel dieser
Verdichtung der Auswertungsgesichtspunkte sind Kate-
gorien, die induktiv gebildet, also nicht ausschlieBlich auf
der Theorie basierend, relevante Aspekte darstellen. Da
es sich um ein aktuelles Forschungsfeld handelt und
theoretische Grundlagen bislang nur begrenzt vorliegen,
wurde diese Auswertungsmethode gewahit.

Zur induktiven Kategorienbildung wurde dabei MAXQDA
(Version 24.7.0) genutzt. Nach dem Ablaufmodell von
Mayring (2023, S.99) wurde die induktive Kategorien-
bildung nach den beschreibenden Schritten durchgefuhrt
(vgl. Abbildung 3). Nach der Datenerhebung durch Exper-
teninterviews wurden die entstandenen Audiodateien
lautsprachlich transkribiert. AnschlieBend wurden die
Transkripte mit der qualitativen Inhaltsanalyse nach
Philipp Mayring (2023) zuerst kategorisiert, weiterfih-
rend Inhalte codiert, analysiert und fur die daraus resul-
tierenden Ergebnisse ausgewertet. Die gesamte Metho-
dik folgt den nach Mayring angebrachten allgemeinen
Gutekriterien qualitativer Forschung (vgl. Mayring, 2023,
S123).
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Verfahrensdokumentation

Eine detaillierte Dokumentation des Forschungsprozes-
ses ist fur die Nachvollziehbarkeit anderer erforderlich
(vgl. Kirk/Miller, 1986, zitiert nach Mayring, 2023, S.123).
Dies umfasst die Darlegung des Vorwissens, die Zusam-
menstellung der analytischen Instrumente sowie die
Durchfiihrung und Auswertung der Datenerhebung (vgl.
Mayring, 2023, S.123).

Argumentative Interpretationsabsicherung

Interpretationen erfordern eine argumentative Begrin-
dung. Diese wird durch die zugrunde liegende Theorie, die
innere Schlussigkeit sowie die Berucksichtigung alterna-
tiver Deutungsmaoglichkeiten sichergestellt (vgl. Mayring,
2023, 5123).

Regelgeleitetheit

Qualitative Forschung verlangt Offenheit gegenuber dem
zu untersuchenden Gegenstand. Gleichzeitig muss das
Material systematisch und nach zuvor festgelegten Ana-
lyseschritten bearbeitet werden. Gegebenenfalls konnen
diese Analyseschritte im Verlauf der Untersuchung ange-
passt werden (vgl. Mayring, 2023, S123).

Nahe zum Gegenstand

Die Nahe zum Forschungsgegenstand stellt einen Leit-
gedanken der qualitativ-interpretativen Forschung dar.
Sie wird insbesondere durch die Anknupfung an die
Alltagswelt der untersuchten Subjekte hergestellt. Diese
Nahe entsteht durch Prozesse der Annaherung oder
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Distanzierung von Forschungsinteressen und wird an-
schlieBend hinsichtlich ihrer Wirksamkeit kritisch Uber-
pruft (vgl. Mayring, 2023, S. 123).

Kommunikative Validierung

Die formulierten Interpretationen konnen von den Be-
fragten personlich Uberpruft werden, ein Prozess, der als
kommunikative Validierung bezeichnet wird. Auf Grund-
lage der Aufzeichnungen und Transkripte der Befragun-
gen lassen sich zudem zentrale Argumente ableiten, die
zur Einschatzung der Relevanz der erzielten Ergebnisse
beitragen (vgl. Mayring, 2023, S124f.).

Triangulation

Triangulation bezeichnet einen methodischen Ansatz, bei
dem verschiedene Perspektiven oder Losungswege zur
Beantwortung einer Forschungsfrage herangezogen und
die daraus gewonnenen Ergebnisse miteinander ver-
glichen werden. Dabei steht nicht das Erreichen voll-
standiger Ubereinstimmung im Fokus, sondern vielmehr
die Gewinnung einer vielschichtigen und differenz-
ierten Erkenntnisbasis (vgl. Mayring, 2023, S.125). Diese
Gutekriterien lassen sich den Dimensionen Reliabilitat
(Verfahrensdokumentation, Regelgeleitetheit), Validitat
(Gegenstandsnahe, kommunikative Validierung) und Ob-
jektivitat (argumentative Interpretationsabsicherung Tria-
ngulation) zuordnen (vgl. Mayring, 2023, S.125).
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Im ersten Schritt wurden das Ziel und der Gegenstand
der Analyse definiert. Das Analysematerial umfasst die
sieben Transkripte der Experteninterviews, wobei sich die
Zielsetzung an den drei Forschungsfragen der Arbeit
orientiert. Weiterfuhrend wurden allgemeine und spezi-
fische Kriterien zur Auswahl relevanter Komponenten
festgelegt, um nicht relevante oder thematisch abwei-
chende Aussagen zu exkludieren (vgl. Mayring, 2023,
S.99). Die zu analysierenden Aussagen sollten sich auf
den Einfluss von generativer Kl auf den Markenent-
wicklungsprozess sowie die Rolle der beteiligten Akteure
beziehen. Zudem sollten die Aussagen auf Erfahrungen
und Beispielen aus der Praxis basieren.

FUr jede Forschungsfrage wurde zudem ein Abstrak-
tionsniveau definiert, um festzulegen, wie abstrakt oder
konkret die Kategorien zu den Aussagen sein sollen (vgl.
Mayring, 2023, S.99). Fir die erste Forschungsfrage, die
sich mit dem Einfluss generativer Kl auf den strate-
gischen Markenentwicklungsprozess befasst, sollten die
Kategorien sowohl Ubergreifende Einsatzmoglichkeiten,
Chancen und Herausforderungen als auch konkrete
Auswirkungen auf Prozessschritte erfassen. Dabei soll-
ten sie spezifisch genug sein, um Veranderungen in
unterschiedlichen Phasen des Markenentwicklungspro-
zesses abzubil den beispielsweise in der Konzeption, der
visuellen Gestaltung oder der Texterstellung, ohne dabei
auf einzelne Anwendungsfalle oder Tools beschrankt zu
sein.

In Bezug auf die zweite Forschungsfrage, die sich mit den
Auswirkungen auf das professionelle Selbstverstandnis
kreativer Strategen befasst, war ein detaillierteres Abst-
raktionsniveau erforderlich. Die Kategorien sollten die
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veranderte Wahrnehmung der eigenen Rolle durch ge-
nerative Kl widerspiegeln und gleichzeitig individuelle
Unterschiede in der beruflichen Identitat und Kompe-
tenzentwicklung berUcksichtigen. Daher wurde darauf
geachtet, dass die Kategorien prazise genug sind, um
unterschiedliche Reaktionen auf den Einsatz von KiI, wie
Identitatsbedrohung, Chancen zur Weiterentwicklung
oder neue Kompetenzanforderungen, differenziert dar-
zustellen.

FUr die dritte Forschungsfrage, die sich mit dem Wandel
durch generative Klund dem Umgang kreativer Strategen
mit eben diesem beschaftigt, wurde ein breiteres
Abstraktionsniveau gewahlt. Die Kategorien sollten vor
allem individuelle AnpassungsmaBnahmen der Experten
oder gar das Aufkommen neuer Rollen darstellen. Dabei
sollten sie praktische Handlungsstrategien wie Anpas-
sungen oder veranderte Kollaborationsformen ebenso
erfassen wie langfristige Anpassungsmechanismen,
etwa die Neudefinition von Rollen. AnschlieBend wurde
das Material satzweise analysiert. Aussagen, die ein
Selektionskriterium erfullten, wurden einer bereits defi-
nierten Kategorie zugeordnet. Wenn Aussagen die
Kategoriendefinition erflllen, aber nicht zu den bereits
gebildeten Kategorien passen, wurde eine neue Katego-
rie induktiv aus dem Material formuliert (vgl. Mayring,
2023, S100). Nach der Auswertung von vier Experten-
interviews wurde eine Revision der Kategorien vorge-
nommen. Untersucht wurde hierbei, ob die Kategorien
den Forschungsfragen und dem damit verbundenen Ziel
der Analyse dienen (vgl. Mayring, 2023, S.100). Wenn dies
der Fall war, wurde mit den Kategorien weitergear-
beitet oder im Gegensatz die Kategorie verandert oder
geldscht.
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Auf Grundlage der weiteren Interviews wurden zusatz-
liche Kategorien entwickelt, wobei die Anpassungen des
Abstraktionsniveaus systematisch berucksichtigt wur-
den. Durch die angewandte Methodik wurden fur jede
Forschungsfrage entsprechende Kategorien identifiziert,
die im nachsten Kapitel naher erlautert werden. Die voll-
standige Dokumentation der Kategorisierung, des Inter-
viewleitfadens und der transkribierten Interviews wurde
zudem im Anhang zusammengefuhrt und steht als
eigenstandiges Dokument bereit.

5 Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Resultate der induktiven
Kategorienbildung aus den sieben Experteninterviews (E_
01bis E_07) prasentiert. Zunachst erfolgt die Darstellung
des Einflusses und der Veranderung durch generative Kl
auf den Prozess der Markenentwicklung. Angebracht
werden die Einsatzmadglichkeiten, Chancen sowie Her-
ausforderungen der Technologie. AbschlieBend werden
die Auswirkungen dieser Veranderung durch die Techno-
logie und der daraus resultierende Umgang der Profes-
sionals beschrieben. FUr das Verstandnis der Abbil-
dungen (Abbildung 5 bis 7) gilt folgende Beschreibung.
Die Spalten vertreten jeweils einen der befragten Exper-
ten (E_O1bis E_07). Jede Zeile reprasentiert eine induktiv
gebildete Kategorie und jeweilige Unterkategorien. Die
schwarzen Kastchen markieren, welche Kategorien, bei
welchen der Experten vorgekommen sind. Die aufsum-
mierten Ergebnisse sind jeweils am rechten Rand und am
unteren, rechten Ende der Abbildungen ersichtlich.
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51 Veranderungen im Markenentwicklungs
prozess durch generative Kl

Teil der geformten Kategorien und Unterkategorien, die
aus der qualitativen Inhaltsanalyse der Experteninter-
views entstanden sind. Themenbereiche, die in der Abbil-
dung angefuhrt sind, zahlen auf die erste Forschungs-
frage ein. Sie gibt Aufschluss Uber die identifizierten
Einsatzmoglichkeiten generativer Kl, deren Einfluss auf
den Markenentwicklungsprozess sowie die damit
verbundenen Herausforderungen und Chancen.
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Codesystem

V' FF1: Veranderungen Prozess durch gen. Kl

V' Einsatzmaoglichkeiten von gen. Kl
Content Erstellung
Konzeption
Briefings
Recherche
Inspiration
Visualisierung
Strategie flr Szenarien
Datenverarbeitung
Feedback

V' Einfluss auf den Prozess
Beschleunigung
Assistierung
Qualitatssteigerung

Effizienzsteigerung

V' Herausforderungen - Markenentwicklung

Vv Homogenisierung
Angleichung an andere Marken
Kl stil
Konformitat
Uniformer Look
Schnelllebigkeit, Ubersattigung
Keine Trends
Standige Innovation

Vv Chancen - Markenentwicklung
KI mit eigenem Style versehen
Neue Perspektiven
Wettbewerbsvorteil mit KI

Startup Entwicklung

2 SUMME

E_-O1

E.02 E.0O3 E0O4 EO5 E.06 E.07 SUMME

0
0
7
7
7
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Abbildung 5: Kategorienbildung (FF1) - Verdnderungen
des Prozesses durch generative Kl

5.11 Einsatzmoglichkeiten generativer Kl in der
Markenentwicklung

Content-Erstellung

Alle befragten Experten gaben an, generative Kl gezielt fur
die Erstellung von Inhalten (Content) eingesetzt zu haben.
Dies umfasst sowohl textliche als auch visuelle Inhalte in
verschiedenen Formaten, die als Grundlage fur die Weiter-
entwicklung von Markenkomponenten dienen. ,Wo ich
einen groBen Einfluss sehe, ist nachher bei der Content
Produktion®, antwortet E_O5 auf die Frage der Einsatzmaog-
lichkeit von generativer Kl auf die Markenentwicklung. E_.03
und E_O6 geben im Kontext der Markenentwicklung weiter-
fUhrend an, dass groBes Potenzial in der Verwendung von
.Mediengeneration“im ,Rollout” sieht.

Konzeption

WeiterfUhrend bestatigt die Gesamtheit der Experten,
dass Kl bei der Konzeption eine wertvolle Unterstutzung
bietet. E_04 gibt hierbei sogar an, dass generative Kl seiner
Meinung nach , Auf die Konzeption, also auf die visuelle
Konzeption, [:] hat es den gréBten Einfluss™ hat. In diesem
Zusammenhang wird Konzeption als der kreative und
strategische Prozess verstanden, in dem erste Ideen,
visuelle Entwdurfe, textliche Strukturen sowie Prasen-
tationskonzepte entwickelt werden konnen. E_07 gibt
darUber hinaus weitere Einsatzmaglichkeiten fur die Kon-
zeption mit generative Kl an: ,[Jemand] kann sehr schnell
ein Logo generieren, eine Website generieren, eine
Kollektion, ein Produkt, ein Design”.
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Briefings

Beim Einsatz der Technologie zur Erstellung von Briefings
gaben ebenfalls alle Experten an, dass sie generative Kl
hierfur bereits nutzten oder Briefings, welche mit Ki
generiert wurden, erhalten hatten. E_O3 gibt an, dass er
generierten Briefings sogar offen gegenubersteht: ,Ich
personlich gehe nach der Qualitat eines Briefings. So, mir
ist es ehrlich gesagt vollig egal, ob derjenige das komplett
mit LLMs gemacht hat”. E_04 antwortet auf die Frage, ob
er generative Kl schon malin der Erstellung von kreativen
Briefings verwendete: ,,Ja, definitiv, definitiv. Das machen
wir oft. Das machen wir wirklich oft”.

Recherche und Inspiration

Mehr als die Halfte (5 von 7) der Teiinehmer gab an, dass
sie generative Kl fur Recherchezwecke und in der Infor-
mationsbeschaffung und Erklarung von Prozessen einse-
tzen. E_06 gibt an, dass fur die strategische Entwicklung
bei Marken ,Marktanalysen [,] Wettbewerbsvergleiche [:]
unwahrscheinlich schnell zu bewerkstelligen [seien]”.
Auch gaben funf von sieben Experten an, dass sie die
Technologie zur Inspiration nutzen. E_04 gibt hierzu an:
,weil es dir Inspiration gibt, an die du vielleicht erstmal gar
nicht gedacht hast".

Visualisierung

Des Weiteren nannten funf der sieben Befragten eine
Einsatzmoglichkeit von generativer Kl in der Visualisie-
rung von Ideen und Ansatzen. E_03 gibt hierzu an, dass
er empfindet, dass er durch den Einsatz von genera-
tiver Kl in der Lage ist, ,Jdeen und Ansatze schneller zu
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visualisieren”. Auch werden generierte Inhalte genutzt,
wenn beispielsweise kein passendes Bestandsmaterial
zur Visualisierung vorhanden ist. E_04 beschreibt ein
Kundenprojekt, bei dem er nach ausfuhrlicher Recherche
nach geeignetem Videomaterial dennoch auf generative
Kl zurGckgriff: ,,[Wir] sind am Ende dann doch wieder bei
Sora gelandet und haben uns Images oder Filmse-
quenzen generieren lassen, weil wir sonst nicht zum
Ergebnis gekommen waren®. Sora ist ein generatives Kl-
Tool von OpenAl, das realistische Videosequenzen aus
Texteingaben erstellen kann und fur kreative Anwendun-
genin Film, Werbung und Design entwickelt wurde.

Strategieentwicklung durch Szenario Simulation

Vier von sieben Interviewteilnehmern gaben an, gene-
rative K| auch far die Simulation von Szenarien in der
strategischen Planung einzusetzen. E_03 beschreibt
beispielhaft: ,[Gib] mir mal Szenarien, wie wir den Markt-
eintritt hier und da gestalten kénnten.” (macht Tipp-
bewegungen mit den Fingern).

Datenauswertung

Daruber hinaus geben vier von sieben Experten an,
generative Kl fur die Verarbeitung und Auswertung von
Daten zu nutzen. E_.O3 hebt hervor, dass die ,initiale
Geschwindigkeit”, mit der er es schaffe, groBe Bandbrei-
ten an Daten zu verarbeiten, als einen der relevantesten
Einsatzmoglichkeiten von generativer Kl im Prozess der
Markenentwicklung sieht.
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Feedback

Drei Experten integrieren generative Kl als dialogischen
Sparringpartner in kreativen Prozessen oder zur Ein-
holung von Feedback. E_06 nutzt generative Kl ebenfalls:
»als Sparringpartner [:], der mir Feedback geben soll. Der
meine Idee mal kurz Feed backen soll. Sagen soll, was ist
gut?”.

5.12 Einfluss auf den Markenentwicklungsprozess
Beschleunigung

Alle befragten Experten bestatigen, dass generative Kl
insbesondere durch ihren beschleunigenden Effekt an
verschiedenen Stellen des Markenentwicklungsprozes-
ses Einfluss nimmt. Experte E_02 reflektiert den Einfluss
und gibt einen Ausblick: ,Wir kdnnen schneller neue Mar-
ken schaffen, viele Marken schaffen”.

Gerade in den frUhen Phasen der Markenentwicklung wie
der Konzeption greift die Beschleunigung. E_04 gibt
hierzu Einblicke in den Prozess, wie er fur Kunden durch
den Einsatz der Technologie schneller und einfacher
Konzepte aufbereiten kann und fur die Verstandlichkeit
mit mehreren Versionen an den Kunden herantreten kann.
,Also wenn dann jemand kam und sagt ich brauche eine
ldee zu der und der Kampagne oder zu dem und dem
Produkt, das wir launchen wollen, [:] dann muss man sich
richtig hinsetzen. Das war richtiger Aufwand, sich was zu
Uberlegen und das auch noch dem Kunden irgendwie
so aufzuarbeiten visuell, dass er es irgendwie ver-
steht. [:] Jetzt ist es natirlich in Anflhrungsstrichen
vordergrundig nicht mehr so aufwandig, weil ich kann halt
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ganz viele Versionen davon machen, einfach nur, indem
ich prompte []“. Bezogen auf die Einsatzmadglichkeit zur
Erstellung von Inhalten, nennt E_04, das die Technologie
ihn ermachtigt: ,,viel schneller [:] eine Masse an Output zu
generieren”. E_0O5 ist sogar davon Uberzeugt, dass gene-
rative Kl ,,uns in die Lage versetzt, viel, viel schneller einen
Kreativprozess zu durchlaufen®.

Assistierend

Ebenfalls nennen alle Experten generative Kl als ein
assistierendes Werkzeug, das kreative und strategische
Arbeitsprozesse unterstutzt. Besonders betont wird die
Rolle der Kl als Erweiterung des kreativen Denkens sowie
als Unterstutzung bei der Strukturierung und Verfeiner-
ung von Ideen. E_O3 spricht von mehr Freiraum fur krea-
tive, schopferische Tatigkeiten: ,fur das initiale Aufbe-
reiten von breiten Informationen, finde ich, ist es richtig
gut, weil es mir dann mehr Raum und mehr Zeit gibt fur
das tatsachlich Kreative oder Schopferische”.

Drei der sieben Befragten gaben an, dass sie durch ge-
nerative Kl eine hohere Qualitat der erarbeiteten Inhalte
erreichen. Zwei der sieben Experten erkennen zudem
eine Verbesserung der Effizienz im Markenentwicklungs-
prozess. Experte E_04 unterstreicht diesen Aspekt: ,ich
habe halt mit relativ wenig Aufwand, relativ viel Output”.
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513 Herausforderungen fur die Markenentwicklung
durch generative Kl

Homogenisierung

Eine der groBten Herausforderungen, die sechs der
sieben befragten Experten anfuhren, ist die Angleichung
an andere Marken durch den Einsatz generativer Kl.
Experte E_O1 beschreibt, dass es ,Immer so diese eine
Benchmark-Marke" gibt, an welcher sich die Marken
orientieren. WeiterfUhrend erklart er, dass auf allen Mood-
boards dieselbe Marke prasent war: ,,Alle Moodboards,
dieichin Briefings gesehen habe, hatten immer drei Bilder
von irgendeinem Aimé-Leon-Dore Shooting drin®.

Ein spezifischer Aspekt dieser Homogenisierung ist der
einheitliche Stil einer Kl — eine Beobachtung die funf der
sieben Experten nannten. E_O7 spricht dystopisch darU-
ber, dass visuelle Inhalte ,diesen Video Game Look
einfach irgendwie mittlerweile” haben mussen. Jeweils
zwei Experten fuhren an, dass die erhohte Konformitat
auf den Zugriff der Technologie auf identische Trainings-
daten zurlckzufihren sei. E_03 erwahnt hierzu: ,Die
Markenwelt wird immer generischer, so alle Besonderheit
wird rausgestrichen. So, die Sachen werden immer
gleichférmiger, uniformer®.

Schnelllebigkeit

Drei der sieben Experten sehen eine weitere Heraus-
forderung in der zunehmenden Schnelllebigkeit und
Ubersiattigung des Marktes, die durch die schnelle und
massenhafte Content-Produktion mit generativer Kl
verstarkt wird. Besonders der Fokus auf virale Themen,

73

die hohe Veroffentlichungsfrequenz sowie die rasche
Wiederholung oder Uberholung von Inhalten werden in
diesem Zusammenhang genannt. E_0O1 beschreibt dies
anhand eines Beispiels: ,Wir haben die letzten zwei
[bekannter Sportverein] Kampagnen gemacht. Haben
die unser Video am Freitag gepostet. Am Samstag da-
rauf waren schon 24 Postings darUber.” (Zeigt mit dem
Finger an den Kopf).

Keine Trends und Wunsch nach standiger Innovation

Drei der Experten aufern in diesem Zusammenhang,
dass es keine klaren Trends mehr gabe. Zwei der sieben
befragten Experten nennen zudem, dass der Drang nach
etwas Neuem und der damit einhergehenden standigen
Innovation kaum noch realistisch umsetzbar seien.

56.14 Chancen flr die Markenentwicklung durch
generative Kl

Kl mit eigenem Stil

Funf der sieben Experten sehen eine der groBten
Chancen in der Moglichkeit, KI mit einem eigenen Stil zu
versehen und gezielt fur markenspezifische Entwick-
lungsprozesse einzusetzen. E_05 beschreibt dieses Po-
tenzial im Kontext der Agentur:,[In deine] Agentur kommt
ein Kunde und du hast eine eigene Kl, wo wahnsinnig viel
von deiner Markenentwicklungserfahrung drinsteckt, und
du futterst deine eigene Kl in dem Zusammenhang fur
eineMarkenentwicklung. Da glaube ich, da ist das extrem
gut, weil du die Kl genau auf dieses Thema getrimmt hast,
aufdeine Ablaufe, auf dein Know-how".
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Neue Perspektiven und Wettbewerbsvorteil

Weiterfuhrend hoben drei der Experten hervor, dass ge-
nerative Kl neue Perspektiven im Prozess eroffnet. E_LO3
thematisiert in diesem Zusammenhang das Potenzial,
dass Kl , the fear of the white paper”, die Angst vor dem
leeren Papier im Entwicklungsprozess hemmen kann.
,Sag einfach, was dein Thema ist [:] und wo du nicht
weiterkommst. Da kommt immer was zurlick”. Zwei der
Experten gaben zudem an, dass ihrer Meinung nach dem
Einsatze generativer Kl in der Entwicklung von Marken
einen Vorteil bedeuten kann. E_05: auBert dazu: ,ich
glaube, wenn man das gekonnt und gut einsetzt und auch
in seine Prozesse integriert, dann [;] hast du [einen]

Vorteil” Codesystem EO1 E.02 EO3 E04 EO5 EO06 EO7 SUMME
. VvV FF2: Wirkung auf prof. Selbstverstandnis 0
Startup-Entwicklung
Vv Berufliches Selbstverstandnis 0
Einer der Experten gibt weiterfihrend an, dass eine Rele- Vertrauen in die eigene Kompetenz ° ° ° ° ° ° ° 7
vanz fur den Kontext der vollstandig neuen Entwicklung Bedrohung durch gen. K ° ° ° ° ° 5
von Marken bestehen kdnnte. E_O5 beschreibt einen . durch
. . . . Chancen durch gen. Kl [ [ ] [ ] [ [ [ ] 6
vermehrten Einsatz der Technologie bei der Entwicklung g
von Startup-Marken. E_05 gibt an, dass er es sich ,vor- Erste Gedanken sollen menschlich sein e ° ° ° 4
stellen [kdnnte], dass ich vielleicht bei einer Startup Die Rolle des Menschen ° ° 2
Markenentwicklung viel mehr Kl einsetzten wirde”. )
Herausforderungen mit gen. Kl 0
Limitation des Outputs [ ] [} [ [ ] [} 5
5.2 Wirkung auf das professionelle Selbst- Datenschutz ° ° ° ° 4
verstandnis der EXperten Rechtliche Probleme [ [ J ° 3
Im Kontrast zu den angebrachten Einsatzmédglichkeiten, Ethikim Umgang mit gen. KI ® ® ® 3
dem Einfluss, den Herausforderungen und Chancen des Y SUMME 2 6 6 7 6 6 39

Einsatzes von generativer Kl in der Markenentwicklung,
zeigt die Analyse der Interviews auch die Wirkung auf das
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Abbildung 6 veranschaulicht die zentralen Kategorien und
Themen, die zur Beantwortung der zweiten Forschungs-
frage beitragen. Sie veranschaulicht, welche Auswir-
kungen generative Kl auf die Identitaten der befragten
Experten hat und wie sich ihr professionelles Rollenver-
standnis durch die Technologie wandelt. DarUber hinaus
werden sowohl wahrgenommene Bedrohungen als auch
erkannte Chancen im Umgang mit generativer Kl dar-
gestellt.

Abbildung 6: Kategorienbildung (FF2) - Wirkung auf das
professionelle Selbstverstandnis
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521 Einfluss auf das berufliche Selbstverstandnis
Vertrauen in die eigene Kompetenz

Alle befragten Experten betonen, dass sie trotz der zu-
nehmenden Integration generativer Kl weiterhin Ver-
trauen in ihre eigenen Fahigkeiten und ihre Kompetenzen
haben. Besonders hervorgehoben werden dabei die
Bedeutung langjahriger Erfahrung und das tiefe Ver-
standnis fur Kundenbedurfnisse. E_03 beschreibt dies
anhand eines aktuellen Projekts mit einer Marke: ,Ich
kenne den Klienten, ich kenne seine Sorgen, ich kenne
seine Note, ich wei3 genau, was er mochte. Ich habe
keinen Benefit darin gesehen, mit KI zu arbeiten”. Auch
E_06 betont, dass ,jemand mit tiefer Fachexpertise
trotzdem noch ein anderes Ergebnis in einer anderen
Qualitat und Gite erzeugen wird”. Weiterflihrend wird von
E_O1 eher ironisch auf die Fahigkeiten von generativer
Kl geantwortet. Anhand eines Beispiels zu haufigem
Feedback von Klienten beschreibt E_01 hier: ,[:] Feed-
back? Ja, das Logoist nicht gro genug oder das Logo ist
nicht sichtbar.

Bedrohungen durch generative Kl

In den Interviews empfindet kein Experte die Technologie
generativer Kl als Bedrohung fur seine oder ihre beruf-
liche Identitat. FUnf Experten benennen jedoch Potenz-
iale flr eine Bedrohung von beruflichen Identitaten und
Rollen. Besonders genannt wird die Sorge um den Wegfall
von Arbeitsplatzen und die potenzielle Abwertung des
Berufsstandes kreativer Strategen. E_04 merkt dazu an:
,durch so einen Technologieshift (Technologiewandel)
fallen immer Jobs weg". Im Gegensatz dazu spricht E_07
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Uber erste Gedanken als das Thema generativer Kl auf-
kam: ,,Da hatte man natUrlich schon erstmal als Kreativer
[:] kurz Angst. Wird mein Job Uberhaupt in zehn Jahren
noch gebraucht?”.

Chancen durch generative Kl

Sechs Experten sehen in der Integration generativer
Kl klare Chancen. Besonders hervorgehoben wird die
Moglichkeit, dass sich neue berufliche Identitaten und
Tatigkeitsfelder entwickeln kénnen, die kreative Fach-
krafte dazu ermutigen, sich aktiv mit der Technologie
auseinanderzusetzen. E_04 sieht gerade in der Pers-
pektive , je besser wir uns adaptieren und je schnelller]”
in Bezug auf generative Kl, sei der Zugewinn gegeben.
E_06 gibt an, dass er seine berufliche Identitat erweitert
und ,eine externe Perspektive” erhalt, die er vorher
vielleicht nicht erhalten hatte.

Erste Gedanken sollen menschlich sein

Vier der Experten betonten, dass die ersten kreativen
Impulse aus dem Menschen kommen sollten, bevor ge-
nerative Kl zur Weiterverarbeitung eingesetzt wird. Sie
sehen die menschliche Kreativitat als fundamentalen
Ausgangspunkt flr innovative Markenentwicklungspro-
zesse. E_07 bringt hierzu an: ,FUr mich kommt die
Innovation immer noch aus dem menschlichen Gehirn
und nicht aus dem Computer”.
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Die Rolle des Menschen

Neben der kreativen Schopfungskraft bleibt auch die
menschliche Interaktion ein wesentlicher Faktor in der
Markenentwicklung. Zwei der sieben Befragten heben
hervor, dass insbesondere der direkte Kundenkontakt
weiterhin vom Menschen ausgehen sollte. E_05 merkt
dazu an: ,gerade im face-to-face Kundenkontakt ist Kl
noch lange kein Thema“.

5.2.2 Herausforderungen mit generativer Kl
Limitation des Outputs

FUnf der sieben befragten Experten weisen darauf hin,
dass generative Kl in bestimmten Bereichen inhaltliche
und kreative Grenzen aufweist. Besonders in sensiblen
oder emotional gepragten Themenbereichen zeigt sich
laut E_02 eine Einschrankung: ,Gerade, wenn es um
emotionale Intelligenz geht.” Ein grundlegendes Problem
der Technologie ist zudem ihre Unfahigkeit zur echten
Innovation, da sie nur auf bestehende Daten zurlck-
greifen kann. E_O3 beschreibt dies mit den Worten: ,KI
kann keine Innovation, weil Innovation bedeutet immer
Neues und generative Kl kann nur auf Bestehendes
zurtickgreifen.“DarUber hinaus hebt E_04 hervor, dass Kl
inhaltlich nur eindimensionale Konzepte generieren kann,
wodurch komplexe Zusammenhange und Interaktionen
schwerer abzubilden sind:,,Die Kllasst nicht mehr als eine
Dimension zu inhaltlich. Das heiBt, ich kann keine zwei
Dinge miteinander interagieren lassen, die ich generiere”.
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Datenschutz

Vier der sieben befragten Experten duern Bedenken
hinsichtlich des Datenschutzes im Umgang mit gene-
rativer KI. Besonders in sensiblen Bereichen sehen sie
klare Einschrankungen fur den Einsatz der Technologie.
.Bei sensiblen Daten bitte keine KI“, bringt E_02 an. Auch
die Arbeit mit personenbezogenen Daten erfordert laut
E_06 besondere Vorsicht: ,,Unter Umstanden musst du
Daten, bevor du sie zum Beispiel in ChatGPT eingibst,
dann verfremden.”

Zudem stellt sich die Frage der rechtlichen Verantwor-
tung fUr generierte Inhalte. E_O5 beschreibt, dass einige
Agenturen maoglicherweise gezielt eine eigene Kl entwi-
ckeln und mit unternehmensinternen Daten speisen, um
sich vor rechtlichen Unsicherheiten zu schutzen: ,,Und
vielleicht ist das ja ein Grund, warum es manche Agen-
turen fUr sich erkannt haben zu sagen: Ich nutze eine Ki
und futtere [diese] mit meinem Input, weil dann bin ich der
Urheber. [Anstatt das]ich [diese] nutze und ich kriege aus
irgend- einer Quelle, wo ich in dem Moment nicht weiB, wo
er das herhat, irgendwelchen Input zurlck.”

Rechtliche Probleme

Drei der sieben Experten weisen auf potenzielle recht-
liche Risiken beim Einsatz generativer Kl hin. Besonders
das Risiko von Copyright-Verletzungen wird als kritischer
Punkt genannt. Laut E_04 kdénnte ,die Gefahr, dass es
Copyrightprobleme gibt, dazu fuhren, dass in manchen
Fallen KI nicht eingesetzt werden soll.” E_05 verweist
zudem auf einen aktuellen Rechtsstreit zwischen der
New York Times und OpenAl, bei dem die unautorisierte
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OpenAl, bei dem die unautorisierte Nutzung urheber-
rechtlich geschutzter Inhalte durch Kl Modelle um Zen-
trum steht: ,,Die Klage von New York Times gegen GPT,
weil die auf die Inhalte von New York Times Zugriff
haben.”

Ethik im Umgang mit generativer Kl

Drei der sieben Befragten duBern Bedenken hinsichtlich
ethischer Standards im Umgang mit generativer KI.
Besonders problematisch erscheint ihnen das Fehlen
einheitlicher ethischer Richtlinien, die den Einsatz der
Technologie regulieren. E_03 bemangelt: ,Mir fehlen [..]
Einigungen hinsichtlich KI. Ethik, die so fur alle gelten. Was
darf? Was darf nicht sein?”.

Auch E_06 sieht in der fehlenden Regulierung ein Risiko
und fordert klare Rahmenbedingungen fur den verant-
wortungsvollen Einsatz von KI. Gleichzeitig hebt er her-
vor, dass letztlich der Mensch selbst der entscheidende
Faktor fur den ethischen Umgang mit der Technologie
bleibt: ,,Rahmenbedingungen [...]. Das groBte Risiko in der
Anwendung von Kl [bleibt der] Mensch”.

5.3 Umgang mit den Veranderungen durch
generative Kl

Die Experteninterviews zeigen weiterfUhrend, dass der
Wandel durch generative Kl eine Anpassung bestehen-
der Rollen sowie die Entstehung neuer Kompetenzen und
Spezialisierungen im Entwicklungsprozess von Marken
mit sich bringt. Dabei steht insbesondere der Wandel be-
stehender Rollen, die Entwicklung neuer Aufgabenfelder
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und die strategische Anpassung kreativer Strategen im
Fokus. Die gebildeten Kategorien und Unterkategorien
aus der qualitativen Inhaltsanalyse der Experteninter-
views sind in der Abbildung 7 einzusehen.

Abbildung 7: Kategorienbildung (FF3) - Umgang mit den
Veranderungen durch generative Kl

Codesystem

E.O1 E.02 E.O3 E.04 E05 E.0O6 E.O7 SUMME
FF3: Umang mit der Veranderung
Wandel der Rollen
Rollen bleiben gleich ® ° [ ]
Grenzen zwischen den
Rollen verschwimmen i d d
Neue Rollen und Spezialisierungen
Kurator [ ] [ ] [ ] [ ]
Prompt Engineer ° [
KlIBeauftragten [
Kl Stratege ®
Translator [}
Anpassung kreativer Strategen
Erweiterung der
Handlungsspielraume ° ° b ° °
Prompting [ [} [} [ ] [}
Kritisches Hinterfragen [} [} [ ] [}
Kuration [} [} ° °
Akzeptanz o ° )
2 SUMME 4 6 8 8 4 6
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531 Wandel der Rollen

Die Experteninterviews zeigen unterschiedliche Perspek-
tiven darauf, wie sich bestehende Rollen durch den
Einsatz generativer Kl verandern. Wahrend einige der
Befragten davon ausgehen, dass klare Kompetenzun-
terschiede bestehen bleiben, sehen andere eine zuneh-
mende Verwischung der Grenzen zwischen Kkreativen
und strategischen Aufgabenfeldern.

Bestehende Rollen bleiben erhalten

Vier der sieben befragten Experten sehen durch gene-
rative Kl keinen grundlegenden Wandel der Rollen in der
Markenentwicklung. Sie betonen, dass weiterhin deut-
liche Kompetenzunterschiede zwischen den Aufgaben
eines Strategen und eines Kreativen bestehen. E_03 hebt
hervor, dass die Nutzung generativer Kl keinen Ersatz fur
Fachwissen und Erfahrung darstellt: ,,Solange [derjenige]
weiB, dass das ein Stratege war, der es gemacht hat, und
er einfach nicht das. Er hat weder die Ausbildung noch die
Erfahrung noch das Handwerk, um bewerten zu kdnnen,
ob alle Sachen da drin sind, die da drin sein missen®.

Ahnlich verhalt es sich mit kreativen Prozessen. Kl kann
genutzt werden, um erste Impulse zu generieren, doch
die Bewertung und strategische Einordnung dieser Inha-
Ite bleibt eine menschliche Kompetenz. E_03 beschreibt
dies folgendermafBen: ,,Genauso wie der Designer, der
sich vielleicht mal einen kleinen Vorlauf ausgeben lasst,
um einen Start zu haben. So als Creative Brief, wo das
Kreative noch nicht hat, aber einfach schon mal was
haben will, auf dem er arbeiten kann und fur sich klar ist,
dass er es nicht bewerten kann, ob alles drin ist, was er

83

braucht”. Auch E_05 sieht keine grundlegende Veran-
derung in der Abgrenzung zwischen den Rollen und stellt
fest:, Alsoich glaube selber nicht, dass es verschwimmt.
Weil wenn ich jetzt betrachte, wie unsere Rollen definiert
sind, dann gibt es da immer klare Kompetenzunter-
schiede.”

Verschwimmen der Grenzen zwischen Kreativen
und Strategen

Drei der sieben Experten vertreten hingegen die Auffas-
sung, dass sich die Grenzen zwischen den Rollen der
Kreativen und Strategen durch den Einsatz generativer K
zunehmend auflosen. E_01 sieht eine klare Veranderung
und auBert: ,,Deswegen glaube ich so, ich wurde es ja, ich
finde so allgemein, dieses harte, harsche Trennenin diese
ganzen Gebiete. Sowas ist nicht mehr zeitgemaB”. Auch
E_02 merkt an, dass sich die Arbeitsweise in strate-
gischen Prozessen verandert: ,Es ist nicht leicht zu
beurteilen, weil ich immer mehr gerade in diesen [..]
Strategieprozess mit reingehe”. Weiterflihrend betont E_
02, dass eine scharfe Trennung zwischen den Aufgaben-
feldern nicht durchweg anzubringen sei: ,Kreation und
Strategie gehodren viel zusammen®. Diese Einschatzung
wird von E_O3 geteilt, der verdeutlicht, dass Strategie fur
kreative Arbeit eine essenzielle Grundlage bildet: ,,Ohne
Strategie nehme ich keinen Stift in die Hand und denke
nicht nach”.
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532 Neue Rollen und Spezialisierungen

Durch den zunehmenden Einsatz von generativer Kl
lassen sich aus den Experteninterviews auch das Enste-
hen neuer Rollen erkennen. Besonders hervorgeho-ben
werden die Rolle des Kurators, des Prompt Engineers, des
KI-Beauftragten, des KI-Strategen sowie des Translators.

Die Rolle des Kurators

Vier der sieben befragten Experten beschreiben eine
neue Rolle in der kreativen Arbeit mit generativer KI, die
sich als Kurator interpretieren lasst. Dabei liegt der Fokus
nicht mehr ausschlieBlich auf der originaren kreativen
Gestaltung, sondern auf der gezielten Auswahl, Bewer-
tung und Weiterverarbeitung der von Kl generierten
Inhalte. E_02 beschreibt dieses neue Aufgabenfeld als
eine aktive Auseinandersetzung mit Kl Outputs, aus
denen das Beste herausgefiltert wird: ,Derjenige der
quasi ein paar Prompts reinhaut und dann immer wieder
andere Ergebnisse kriegt und sich das Beste zusam-
menpickt. So ein Kurator Ding”“. E_04 sieht eine ahnliche
Entwicklung in der Nutzung generativer Kl durch kreative
Fachkrafte. Da Kl zunehmend kreative Inhalte bereit-
stellt, verschiebt sich die Rolle der Kreativen hin zu einer
kuratierenden Tatigkeit, bei der KI-Outputs Uberpruft,
angepasst und weiterentwickelt werden: ,Weil die Krea-
tiven ja bei uns die Ausfuhrenden sind und die die KIl
nutzen. Das heift, die schltipfen mehr und mehr in meine
(Creative Director) Rolle. Erstmal, weil die ja auch von der
Kl die Kreativitat bekommen, also die kriegen den krea-
tiven Output, wennich es so nennen kann von der Klund
muUssen den kuratieren”.
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Die Rolle des Prompt Engineers

Zwei der befragten Experten benennen den Prompt
Engineer als eine neue und relevante Spezialisierung. Die
Fahigkeit, prazise und effektive Prompts fur generative Kl
zu formulieren, wird von den Experten als eine zentrale
Kompetenz gesehen, die zunehmend an Bedeutung
gewinnt. E_O3 beschreibt, wie dieser Wandel innerhalb
seines Arbeitsumfelds schnell erkannt und umgesetzt
wurde: ,\Wo dieser Boom kam und habe, gesagt, wir
mussen neue Rollen schaffen und haben dann ja auch die
Rolle des Prompt Engineers bei uns auch direkt einge-
flhrt“. Auch E_04 sieht die Rolle des Prompt Engineers als
eine feste GroBe im zukunftigen Arbeitsmarkt: ,Es gibt
halt den Prompt Engineer oder wie die Leute das dann
halt nennen wollen. [...] Das wird ein Beruf sein®.

Die Rolle des Kl-Beauftragten

Eine weitere neue Rolle, die aus der Integration genera-
tiver Kl in den Arbeitsprozess entsteht, ist die des KiI-
Beauftragten. Diese Rolle wurde von E_04 eingefuhrt, um
den effektiven und sicheren Einsatz der Technologie zu
gewahrleisten. E_04 beschreibt, wie diese Position in
seiner Agentur geschaffen wurde, um Mitarbeiter konti-
nuierlich Uber neue Entwicklungen und Best Practices im
Umgang mit Kl zu informieren: ,Wir haben zum Beispiel
jetzt bei uns in der Agentur einen ausgewiesenen in
AnfUhrungsstrichen. Wir haben jemanden, wir haben
jetzt einen Kl-Beauftragten. Ja. Genau der die, der auch
die anderen Leute immer wieder brieft und auf den
aktuellen Stand bringt.”
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Die Rolle des KI-Strategen

Ein Experte beschreibt eine weitere potenzielle neue Spe-
zialisierung: den KI-Strategen. Diese Funktion umfasst
die Entwicklung langfristiger Strategien fur den gezielten
Einsatz generativer Kl in Unternehmen und Organisa-
tionen.

Die Rolle des Translators

E_O1beschreibt eine weitere Funktion, die durch den Ein-
satz generativer Kl zu seiner Rolle als Creative Director
entstanden ist. Die des Translators (Ubersetzers). Diese
Rolle umfasst die Vermittlung zwischen menschlichen
Ideen und maschinellen Outputs, da Kl noch nicht in der
Lage ist, komplexe kreative Absichten vollstandig zu
verstehen. E_O1beschreibt seine Arbeit mit generativer Kl
folgendermafen: ,Weil die K| kann halt noch keine Ged-
anken lesen und ich zwar auch noch nicht, aber ich. Ich
werde quasi in meinem Beruf dazu gezwungen, das zu
machen und dann bleibt man da immer noch als dieser
Translator.”

56.3.3 Anpassungen kreativer Strategen

Die Analyse der Experteninterviews zeigt, dass sich
durch den Einsatz generativer Kl neue Handlungsspiel-
raume in der Markenentwicklung eroffnen. Die befragten
Experten betonen, dass fur eine zielfuhrende Nutzung
der Technologie Fahigkeiten erforderlich sind, die Uber die
reine Anwendung hinausgehen. Mehrere Experten heben
hervor, dass die effektive Integration generativer Klneben
technischem Verstandnis auch eine reflektierte Ausei-
nandersetzung mit ihren Maoglichkeiten und Grenzen
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erfordert. In diesem Zusammenhang wurden in den
Interviews spezifische Handlungskompetenzen benannt,
die fUr den erfolgreichen Umgang mit generativer Klin der
Markenentwicklung von Bedeutung sind. Zu diesen Kom-
petenzen zahlen nach Ansicht der Experten insbe-
sondere gezieltes Prompten, die kritische Reflexion von
KI-Outputs, die Kuration generierter Inhalte sowie die
Akzeptanz neuer technologischer Moglichkeiten. Die fol-
genden Abschnitte geben einen Uberblick tber diese aus
den Interviews gewonnenen Erkenntnisse und zeigen auf,
wie kreative Strategenihre Arbeitsweise anpassen.

Erweiterung der Handlungsspielraume

Sechs der sieben Experten sehen in der Nutzung ge-
nerativer Kl eine Erweiterung ihrer eigenen Handlungs-
spielraume. Dabei geht es insbesondere um die Mdglich-
keit, sich neue Rollen zu erschlieBen oder Uber das eigene
bisherige Fachgebiet hinaus Kompetenzen zu erweitern.
E_02 beschreibt, dass durch generative Kl die Fahigkeit
besteht, ,,noch eine zweite Rolle dazu“ zu nehmen. Damit
wird ausgedrUckt, dass sich kreative Strategen durch den
gezielten Einsatz von Kl in neue Arbeitsfelder hinein-
bewegen konnen, ohne dabei ihre ursprungliche Rolle
aufzugeben. E_03 erganzt, dass er mit der generativen Kl
sein gelerntes Handwerk und seine bestehenden Kompe-
tenzen nutzen konnte: ,Ich glaube der Hauptteil der
Fahigkeiten habe ich recycelt.” Auch strategisch ausge-
richtete Experten sehen neue Moglichkeiten in der Nu-
tzung der Technologie. E_04 beschreibt, dass er nun in
der Lage ist, auch kreative Ansatze zu entwickeln: ,Naja,
ich habe hier irgendwie auch eine strategische Vision, die
versuche ich mal zu visualisieren.” Eine &hnliche Pers-
pektive teilt E_05, der betont, dass generative Kl als
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unterstltzendes Tool fur die Vorarbeit kreativer Teams
dienen kann: ,Ein Stratege [kann] nattrlich mit verschie-
denen Tools, vielleicht in der Vorarbeit fUr kreative Teams
schon ganz [guten] Input liefern.”

Prompten

FUnf der sieben Experten sehen das gezielte Prompten
als eine essenzielle Kompetenz im Umgang mit gene-
rativer KI. E_O1 hebt hervor, dass generative Kl nach wie
vor angeleitet werden muss, um zielfUhrende Ergebnisse
zu liefern. E_02 beschreibt, dass eine individuelle Stra-
tegie notwendig ist, um KI-Outputs gezielt zu steuern:
,Wie du am besten deine Prompts formulierst, um prazi-
sere Ergebnisse zu bekommen.” E_03 geht noch einen
Schritt weiter und gibt Ansatze, wie die Kompetenz-
zuweisung fur die Kl genutzt werden kann, um das
Prompten und den Output zu verbessern. E_06 hat Uber
mehrere Markenentwicklungsprozesse hinweg beoba-
chtet, wie sich das Prompten optimieren lasst: ,Also ich
habe das jetzt Uber mehrere Marken Entwicklungspro-
zesse natUrlich wahrgenommen und habe geguckt, wie
ist denn das Prompten, wie kann ich Prompts aufsetzen,
dass die zielfuhrend sind, dass die schnell on Point
werden?”

Kritisches Hinterfragen

Vier der sieben Befragten sehen das kritische Hinterfra-
gen von durch Kl generierten Inhalten als eine essenzielle
Fahigkeit fur kreative Strategen. E_02 bemangelt, dass K
oft logische Springe macht, die nicht immer nachvoll-
ziehbar sind: ,Ableitungen, finde ich, sind manchmal nicht
so ganz logisch.” E_03 beschreibt, dass generative Kl
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keine tiefgehende Reflexion oder Bewertung eigener
Outputs leisten kann: ,,Ja, und kritisches Denken kann sie
nicht. Und kritisches Denkenist das, was unsere Arbeit ja
ausmacht”. Auch E_06 priift regelmaBig die Belastbarkeit
von KI-Ergebnissen und stellt sich die Frage: ,Wie be-
lastbar ist das Ergebnis?”.

Kuration

Vier der sieben Experten betonen, dass Kuration eine
essenzielle Kompetenz im Umgang mit generativer Kl
darstellt. Die Aufgabe verschiebt sich dabei von der
originaren Gestaltung hin zur Auswahl, Bewertung und
Weiterverarbeitung Kl-generierter Inhalte. E_02 hebt her-
vor, dass diese Rolle es ermdglicht, auch in Bereichen
tatig zu werden, die nicht zur eigenen Kernkompetenz
gehoren: ,,Und dadurch, dass du nur derjenige bist, der
die Sachen auswahlt, kannst du Prozesse [:]anstoBen und
dir da das Beste raussuchen.” E_05 unterstreicht, dass
trotz Kl-generierter Inhalte die menschliche Bewertung
entscheidend bleibt: ,,Dann ist immer noch der Mensch
entscheidend, der davorsitzt, Kl fattert und die richtigen
SchlUsse daraus zieht.”

Akzeptanz

Drei der sieben Teilnehmer der Experteninterviews sehen
die Akzeptanz generativer Kl als eine notwendige Kompe-
tenz im Markenentwicklungsprozess. Dabei geht es nicht
um eine unkritische Nutzung der Technologie, sondern
um die Eingliederung in bestehende Prozesse, ohne die
Technologie kategorisch auszuschlieBen. Die Bereit-
schaft, sich mit generativer Kl auseinanderzusetzen und
sie als Erganzung kreativer Arbeit zu akzeptieren, wird
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als wichtiger Aspekt fur den Umgang mit der Verande-
rung gesehen.

6 Diskussion

Im Kapitel Diskussion werden die Ergebnisse der For-
schung zuerst zusammengefasst und anschlieBend im
Kontext der Forschungsfragen, der initialen Annahmen
und des theoretischen Hintergrundes interpretiert. Dabei
erfolgt ein Abgleich mit den in der Arbeit angebrachten
Theorien und Modellen, um die Bedeutung der Resultate
herauszustellen und sie in den aktuellen Stand der For-
schung einzuordnen. Zudem werden die praktischen
Implikationen des Einsatzes generativer Kl in der Marke-
nentwicklung diskutiert. AbschlieBend werden die Li-
mitationen der vorliegenden Forschung reflektiert und
Ansatze fur zukUnftige Forschung aufgezeigt.

Diese Arbeit untersucht den Einfluss generativer Kl auf
den Markenentwicklungsprozess sowie die daraus re-
sultierenden Veranderungen fur die beteiligten Akteu-
re. Dabei stehen folgende zentrale Fragen im Fokus:
Inwiefern beeinflusst generative Kl den strategischen
Markenentwicklungsprozess? Welche Auswirkungen hat
dies auf das professionelle Selbstverstandnis kreativer
Strategen? Und welche Anpassungen entwickeln diese
Akteure im Umgang mit der Technologie?

Zusammenfassung der Ergebnisse: Einfluss und Ver-

anderungen durch generative Kl in der Markenent-
wicklung
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Die Untersuchung zeigt, dass der Einfluss von generative
Kl auf den Markenentwicklungsprozess vielfaltig von den
Experten wahrgenommen wird. Besonders hervorgeho-
ben wird die wahrgenommene Beschleunigung einzelner
Prozessschritte. Die Mehrheit der Experten hebt hervor,
dass sie mit der Technologie deutlich schneller erste
Ideen visualisieren, Konzepte aufbereiten und verschie-
dene Versionen fur Kunden entwickeln kénnen. Auch bei
der Recherche und Analyse von Markttrends sowie
Wettbewerbsvergleichen wird die Technologie als effi-
ziente Hilfe wahrgenommen.

Neben der Beschleunigung des Prozesses wird gener-
rative Kl vor allem als unterstlitzendes Werkzeug wahr-
genommen. Sie Ubernimmt zeitaufwendige Routineauf-
gaben, erleichtert die Strukturierung und Verfeinerung
von ldeen und schafft dadurch mehr Raum fur strate-
gische und schopferische Tatigkeiten. Allerdings gehen
mit dem Einsatz der Technologie auch Herausforderun-
gen einher. Mehrere Experten warnen vor einer zuneh-
menden Homogenisierung von Inhalten bezogen auf die
Marken da viele Unternehmen auf dieselben KI-Modelle,
Tools und deren bestehende Stilrichtungen und Daten
zurUckgreifen. Dadurch ergibt sich das Potenzial, dass
die Vielfalt in der Asthetik von Marken abnimmt, was
langfristig zu einer starkeren Angleichung von Marken
fuhren konnte Gleichzeitig sehen die Befragten die
steigende Schnelllebigkeit der Content-Produktion kri-
tisch, da Marken immer starker an kurzfristigen Trends
ausgerichtet werden und es so schwieriger wird, lang-
fristige Differenzierung zu erreichen. Trotz solcher He-
rausforderungen erkennen Experten groBe Chancen der
Technologie. Beispielsweise in der Moglichkeit, gene-
rative KI mit einem eigenen Stil gezielt an spezifische
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Markenidentitaten anzupassen. Durch individualisierte Kil-
Modelle konnten Marken ihre Individualitat bewahren und
gleichzeitig von den Einsatzmaoglichkeiten der Technologie
auf maB-geschneiderte Anforderungen profitieren.

Beantwortung der ersten Forschungsfrage: Wie veran-
dert generative Kl den Markenentwicklungsprozess?

Die Technologie generativer Kl verandert den Markenent-
wicklungsprozess nicht grundlegend, sondern dient viel-
mehr als unterstlitzendes und beschleunigendes Werk-
zeug. Besonders in den Phasen der strategischen Ausrich-
tung, der Markenpositionierung und der Entwicklung des
Markenbildes wird sie von Experten als wertvolle Erganzung
wahrgenommen.

Recherche und strategische Analyse

Die Studie bestatigt, dass generative Kl signifikant zur
Datenanalyse und strategischen Vorbereitung der Marken-
entwicklung beitragen kann. Die Arbeit von Buchmacher
(2016, zitiert nach Helmold, 2024, S.85) hebt hervor, dass
Kl-gestutzte Systeme in der Lage sind, groBe Mengen
an Marktdaten effizient zu analysieren. Die Technologie
ermoglicht eine fundierere, datengetriebene Entschei-
dungsfindung und hilft Marktgegebenheiten und Trends
schnell zu identifizieren. Die Experten bestatigen in den
Interviews die Einsatzmaoglichkeit der Technologie in den
Bereichen der Recherche, der Ausarbeitung von Strate-gien
fur Szenarien und der grundlegenden Verarbeitung von
Daten. WeiterfUhrend bleibt die Frage offen, inwiefern
menschliche Interpretationen und strategische Uberle-
gungen auf Basis von Erfahrung weiterhin essenziell
bleiben, um eine differenzierte Markensicht zu entwickeln,
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die nicht rein datengetriebenist.
Ideenfindung und kreative Exploration

Liu et al. (2023) sowie Rick et al. (2023) zeigen, dass gene-
rative KI zunehmend als Inspirationsquelle genutzt wird.
Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung unterstutzen
diese Befunde. Kl-Tools kdnnen kreative DenkanstoBe
geben, indem sie unterschiedliche Markenpositionierun-
gen oder visuelle Stilrichtungen generieren. Die iterative
Zusammenarbeit zwischen Menschen und Technologie
scheint hierbei zentral zu sein. Offen bleibt jedoch, inwie-
weit kreative Strategen von diesen Vorschlagen beein-
flusst werden und ob sich eine kognitive Pfadabhangig-
keit (Path Dependency) entwickelt, bei der menschliche
Kreativitdt durch algorithmisch generierte Vorschlage
eingeschrankt wird.

Konzeptentwicklung

Ma et al. (2023) zeigen, dass generative Kl-Systeme
zunehmend auch in der Konzeptentwicklung eingesetzt
werden. Die Untersuchung stutzt diese Erkenntnis, indem
sie zeigt, dass generative Kl von allen Experten in der
Markenentwicklung fUr die Konzeption eingesetzt wird.
Hier bleibt es kritisch, inwiefern diese generierten Kon-
zepte tatsachlich innovativ sind oder, auf Grundlage der
Nutzung der gangigen Tools, lediglich bereits bestehende
Muster reproduzieren.

Inhaltserstellung und visuelle Umsetzung
Ein weiterer wesentlicher Befund der Forschung besta-

tigt das Einsatzgebiet von generativer Kl in der Content-
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Erstellung. Die Literatur (vgl. Dew et al., 2022, zitiert nach
Deryl et al, 2023, S.2) sowie die Untersuchungserge-
bnisse zeigen, dass generative KI-Modelle in der Lage
sind, visuelle Inhalte zu generieren, auf deren Grundlage
weitergearbeitet werden kann. Allerdings bleibt es auch
hier kritisch, inwieweit die Technologie und die generierten
Inhalte tatsachlich markendifferenzierend sind oder ledi-
glich standardisierte, generische Designs produzieren.

Risiko der Homogenisierung

Ein Risiko des generativen Kl-Einsatzes in der Marken-
entwicklung ist die mogliche Homogenisierung der Mar-
kenidentitaten. Die Untersuchung bestatigt die Hypo-
these, dass sich Markeninhalte durch den Einsatz von
generativer Kl zunehmend angleichen. Dies reiht sich auf
den Hinweis von Zailuddin et al. (2024, S.289) sowie Boden
(2009, zitiert nach Sedkaoui & Benaichouba, 2023, S12)
ein, dass die Systeme der Technologie primar aus be-
stehenden Daten lernen und daher zur Reproduktion
bestehender Muster neigen. Experten geben an, dass es
mittlerweile schon stark erkenntlich ist, dass sich Marken
an einer Benchmark-Marke orientieren, die gleiche Ins-
piration fur Inhalte haben und alle Besonderheiten redu-
ziert werden. Diese Entwicklung konnte langfristig dazu
fuhren, dass Marken an Einzigartigkeit und Wiederer-
kennbarkeit verlieren, wodurch die Differenzierung im
Wettbewerb erschwert wird und die emotionale Bindung
der Konsumenten an einzelne Marken abnimmt.

Zusammenfassung der Ergebnisse: Wirkung auf das

professionelle Selbstverstiandnis und die Identitat
der Experten
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Die Interviews zeigen weiterfuhrend, dass generative K
das professionelle Selbstverstandnis und die berufliche
Identitat kreativer Strategen geringfugig beeinflusst. Alle
Experten vertrauen weiterhin auf ihre Erfahrung und
fuhlen ihre beruflichen Identitaten durch die Technologie
nicht bedroht. Dennoch gibt es Unsicherheiten, insbe-
sondere im Hinblick auf den moglichen Wegfall von Jobs
und die Rolle der Kreativen in naher Zukunft. Auch werden
von den Experten Chancen bezuglich der Technologie
und deren Anwendung gesehen. Ein weiterer Punkt fur
viele Experten ist, dass der erste kreative Impuls weiter-
hin vom Menschen kommen sollte, bevor Technologie zur
Unterstutzung hinzugezogen wird. Auch der personliche
Kundenkontakt flr Abstimmungen und Beratung bleibt
essenziell, da Kl hier noch keine echte Alternative bietet.

Weiterfuhrend bringt die Technologie auch Herausforder-
ungen mit sich. Eine der groBten Schwachen von gene-
rativer Kl ist ihre fehlende Fahigkeit zur echten Innovation.
Sie kann nur auf bestehende Daten zugreifen und keine
wirklich neuen Ideen entwickeln. Besonders in sensiblen
oder emotionalen Themenbereichen zeigt sich, dass Ki
nicht mit menschlicher Intuition und Empathie mithalten
kann. Datenschutz ist ein weiteres groBe Thema, das viele
Experten kritisch sehen. Sensible Daten sollten nicht ohne
Weiteres in KI-Modelle eingespeist werden, und einige
Agenturen Uberlegen sogar, eigene Systeme zu entwi-
ckeln, um rechtliche Unsicherheiten zu vermeiden. Auch
Copyright-Probleme werden als Risiko gesehen. Neben
den rechtlichen Fragen gibt es auch ethische Bedenken.
Die Experten wlnschen sich klarere Richtlinien fr den
verantwortungsvollen Umgang mit Kl. Besonders proble-
matischist, dass es keine einheitlichen Standards gibt, die
definieren, was erlaubt sein sollte und was nicht.
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Beantwortung der zweiten Forschungsfrage: Welche
Auswirkungen haben diese Veranderungen auf das
professionelle Selbstverstandnis kreativer Strategen?

Die Ergebnisse der Forschung zeigen, dass generative Kl
das professionelle Selbstverstandnis kreativer Strategen
beeinflusst, aber nicht grundsatzlich infrage stellt oder
gar bedroht. Da die Forschung nur eine Momentaufnah-
me in Bezug auf den Einfluss der Technologie stand 2025
abbildet, ist dies jedoch subtil zu betrachten. Die standige
Weiterentwicklung von generativer Kl kdnnte schon in
naher Zukunft ein anderes Bild zeichnen.

Auswirkung auf das professionelle Selbstverstandnis

Alle befragten Experten betonen, dass sie weiterhin auf
ihre Erfahrung und kreativen Fahigkeiten vertrauen und
darauf vertrauen, dass die initiale Idee weiterhin dem
Menschen Uberlassen werden sollte. Dies zeigt, dass
kreative Strategen ihre berufliche Identitat durch gene-
rative Kl nicht als bedroht empfinden. Diese Entwicklung
lasst sich mit dem Konzept der Identitatsbedrohung
(Identity Threat) nach Petriglieri (2011, S. 644) erklaren,
wonach eine Bedrohung der Identitat dann empfunden
wird, wenn auBere Veranderungen die Bedeutung oder
den Wert einer beruflichen Rolle infrage stellen. Kreative
Strategen halten an Ihren Werten fest und vertrauen ak-
tuell weiterhin auf ihren Anspruch an originellen, intel-
ligenten und visionaren Ansatzen (vgl. West, 1993, zitiert
nach Mallia et al,, 2013, $.350), sowie ihre Schatzung von
Autonomie und ihrer aufgebrachten Leidenschaft fur das
kreativ sein. Die angebrachte Sorge Uber den maglichen
Wegfall von Jobs oder die Reduzierung kreativer Auf-
gaben durch generative Kl kann hierzu jedoch, als eine
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Bedrohung interpretiert werden. Gileichzeitig ist die
Wahrnehmung dieser Bedrohung subjektiv. Lediglich ein
Experte merke an, zunachst befurchtet zu haben, dass
sein Beruf an Bedeutung verlieren kdnnte. Ein interes-
santes Ergebnis zeigt sich in der Reaktion von E_O1, der
mit der ironischen Bemerkung , Kl halt:* auf die Relevanz
von Fahigkeiten Technologie antwortet. Diese Formulie-
rung deutet auf eine gewisse Skepsis oder eine abwer-
tende Haltung gegenuber generativer Kl hin, was darauf
schlieBen lasst, dass diese noch nicht als gleichwertiges
kreatives Werkzeug anerkannt wird.

Nach Nach (2015) kénnte man diese Reaktion in die
Bewaltigungsstrategie der emotionalen Regulation einor-
dnen, bei welcher Individuen sich von einer moglichen
Bedrohung emotional distanzieren und ein Vermei-
dungsverhalten aufzeigen (vgl. Nach, 2015, S.709). Eine
solche Einstellung konnte langfristig zu Bedrohung fuh-
ren, insbesondere fur kreative Strategen, die sich nicht
aktiv mit der Weiterentwicklung der Technologie ausei-
nandersetzen und ihre eigene Positionierung im Umgang
mit generativer Kl anpassen.

Die Experten erkennen zudem neue Mdoglichkeiten, ihre
berufliche Identitat und das professionelle Selbstverstan-
dnis durch die Integration generativer Kl aktiv weiter-
zuentwickeln. Dies steht im Einklang mit dem Konzept der
Identitatschancen (nach Bataille & Vough (2020, S. 97),
das beschreibt, wie externe Veranderungen als Potenzial
zur Neugestaltung und Erweiterung der eigenen Identitat
genutzt werden kénnen.

Ebenso spiegelt sich dies in der Bewaltigungsstrategie
der Identitatsanpassung nach Nach (2015, S. 708) wider,
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die darauf abzielt, selbstrelevante Bedeutungen mit
neuen technologischen Entwicklungen in Einklang zu
bringen. FUr kreative Strategen stellt die Anpassung an
neue Technologien keinen grundlegenden Bruch, son-
dern eine kontinuierliche Entwicklung dar. Bereits die
Einfihrung von digitalen Kreativ-Tools wie Photoshop hat
die Arbeitsweise im Designbereich nachhaltig verandert
und eine hohe Anpassungsbereitschaft von Fachkraften
gefordert. Die Integration generativer Kl kann somit, als
eine weitere technologische Evolution betrachtet werden,
die nicht nur Herausforderungen, sondern auch neue
Gestaltungsmaglichkeiten fur kreative Strategen eroffnet.

Diese Haltung der Experten kann der Identitatsarbeit (vgl.
Sveningsson & Alvesson, 2003, S. 1165) zugeordnet wer-
den, die beschreibt, wie Individuen ihre Identitat durch
kognitive und verhaltensbezogene Anpassungen formen
oder weiterentwickeln. Ein weiterer kritischer Aspekt ist
der Datenschutz, der von vielen Experten als potenzielle
Gefahr angesehen wird. Die Befragten auBern Bedenken
darUber, sensible Informationen in KI-Modelle einzuspe-
isen, ohne genau zu wissen, wie diese Daten verarbeitet
und gespeichert werden. Die Experten geben an, dass
ihre Agentur daher Uber die Entwicklung eigener Kl-
Systeme nachdenkt, um rechtliche Unsicherheiten zu
umgehen. Dies zeigt, dass der Umgang mit Kl nicht nur
kreative, sondern auch technische und ethische Frage-
stellungen aufwirft. Ahnliche Herausforderungen werden
in der Literatur zu IT- Identitatsbedrohungen (IT-identity-
threat) bechrieben, nach denen Unsicherheiten Uber den
Umgang mit neuen Technologien zu einer Ablehnung
oder vorsichtigen Nutzung fihren kénnen (vgl. Craig et
al,2019, S. 269, zitiert nach Mirbabaie et al., 2021, S. 4).
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Zusammenfassung der Ergebnisse: Umgang der kre-
ativen Strategen mit den Veranderungen

Zudem wird aus der Forschung erkenntlich, dass gene-
rative Kl bestehende Rollen in der Markenentwicklung
unterschiedlich beeinflusst. Wahrend vier der sieben Ex-
perten davon ausgehen, dass klare Kompetenzunter-
schiede zwischen Kreativen und Strategen bestehen
bleiben, sehen vier der Experten eine zunehmende Verwi-
schung dieser Grenzen.

Neben Veranderungen bestehender Rollen entstehen
durch den zunehmenden Einsatz von generativer Kl auch
neue berufliche Spezialisierungen. Mehrere Experten
beschreiben eine wachsende Bedeutung der Rolle des
Kurators, der Kl-generierte Inhalte bewertet, selektiert
und gezielt weiterentwickelt. Dabei verschiebt sich die
klassische kreative Arbeit teilweise von der originaren
Gestaltung hin zur kritischen Auseinandersetzung mit
Kl generierten Inhalten. Ebenso gewinnt der Prompt
Engineer an Bedeutung, der darauf spezialisiert ist, pra-
zise Eingaben zu formulieren, um optimale Ergebnisse
aus generativen Kl-Systemen zu erzielen. Ein Experte hat
in seinem Unternehmen zudem die Rolle des Kl Beauf-
tragten eingefuhrt, um den verantwortungsvollen und
effektiven Umgang mit der Technologie sicher zustellen
und in der Thematik aktuell zu bleiben. DarUber hinaus
gibt es Uberlegungen zur Rolle eines KI- Strategen, der
langfristige Strategien flr den Einsatz generativer Kl in
der Markenentwicklung entwickelt, sowie eines Transla-
tors, der zwischen menschlichen kreativen Ideen und
maschinellen Outputs vermittelt.
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Die Anpassung an diese Veranderungen erfordert von
kreativen Strategen neue Handlungskompetenzen. Eine
angebrachte Fahigkeit ist die gezielten Prompten, um die
gewlnschten Ergebnisse aus der Technologie heraus-
zuholen. Ebenso wird die kritische Reflexion von KiI-
generierten Inhalten als essenziell angesehen, da ma-
schinell erstellte Vorschlage nicht immer logisch, relevant
oder markenspezifisch sind. Kreative Strategen Uber-
nehmen zunehmend die Aufgabe der Kuration, indem sie
Kl-generierte Inhalte gezielt auswahlen, verfeinern und
strategisch nutzen.Neben diesen technischen und analy-
tischen Fahigkeiten betonen einige Experten, dass auch
die Akzeptanz der Technologie eine entscheidende Rolle
spielt.

Beantwortung der dritten Forschungsfrage: Wie
gehen kreative Strategen mit diesen Veranderungen
um?

Die Untersuchung zeigt, dass kreative Strategen auf
den Wandel, den generative Kl auf ihr professionelles
Selbstverstandnis ausldst, mit unterschiedlich reagieren
Wahrend vier Experten betonen, dass sich ihre Kern-
kompetenzen und beruflichen Rollen nicht grundlegend
verandern, sehen drei der Experten eine zunehmende
Verwischung traditioneller Grenzen zwischen strategi-
scher und kreativer Arbeit. Diese ambivalente Wahrneh-
mung lasst sich durch die Theorie der Identitatsan-
passung erklaren (Nach, 2015, S.708). Kreative Strategen
befinden sich in einem Spannungsfeld und mussen sich
an neue technologische Rahmenbedingungen anpassen,
um ihre professionelle Identitat und das damit einherge-
hende Selbstverstandnis nicht zu verlieren.
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Wahrnehmung zur Rolle

Ein Ergebnis der Untersuchung ist die subjektiv unter-
schiedliche Wahrnehmung der Experten daruber, inwie-
fern generative Kl bestehende Rollen verandert. Vier der
sieben Befragten gehen davon aus, dass klare Kom-
petenzunterschiede zwischen Kreativen und Strategen
weiterhin bestehen bleiben. Diese Sichtweise deckt sich
mit der Annahme, dass Identitatsarbeit auch bewahrende
Elemente haben kann (Sveningsson & Alvesson, 2003). In
diesem Fall wird die Technologie als Werkzeug wahr-
genommen, das vorhandene Prozesse unterstitzt, ohne
die grundlegende Struktur der Arbeit infrage zu stellen.
Gleichzeitig berichten Experten von einer zunehmenden
Verwischung traditioneller Grenzen. Diese Perspektive
spiegelt eine proaktive Identitatsanpassung wider, bei
der Fachkrafte neue Kompetenzfelder erschlieBen, um
ihre berufliche Relevanz zu sichern oder gar zu Erweitern.
Diese Veranderung ist nicht nur eine Reaktion auf techno-
logische Entwicklungen, sondern auch Ausdruck einer
identitatsbezogenen Neupositionierung.

Neue Teilrollen von kreativen Strategen

Besonders deutlich wird die Notwendigkeit zur Anpas-
sung am Entstehen neuer Rollen wie dem Kurator
und dem Prompt Engineer. Der Kurator Ubernimmt die
Aufgabe, generierte Inhalte kritisch zu prufen, zu selek-
tieren und gezielt weiterzuentwickeln. Diese Rolle erfor-
dert verstarkte Reflexionskompetenz und kontextuelles
Urteilsvermogen, da maschinell erzeugte Inhalte nicht
automatisch markenkonform oder strategisch sinnvoll
sind. Dies reiht sich in die Annahme von Schaller et al.
(2023, S.26-27) ein, welche bei nicht kritischer Reflexion
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eine Abnahme an originarer kreativer Leistung zu Folge
haben. Die Identitatsanpassung zeigt sich hier in der
bewussten Neuausrichtung der eigenen beruflichen Tat-
igkeit von der originaren Gestaltung hin zur kritischen
Kuration.

Der Prompt Engineer wiederum verdeutlicht die zuneh-
mende Notwendigkeit, sich mit der technischen Steu-
erung generativer Kl auseinanderzusetzen. Effektives
Prompten wird zu einer essenziellen Fahigkeit, die da-
riber entscheidet, ob die Technologie sinnvolle und
qualitativ hochwertige Ergebnisse liefern. Dieser Kom-
petenzzuwachs flhrt dazu, dass kreative Strategen ihre
eigene Rolle nicht nur im kreativen, sondern auch im
technologisch-strategischen Bereich erweitern.

6.1 Limitationen und zukiinftige Forschung

Die vorliegende Arbeit bietet Einblicke in den Einfluss
generativer Kl auf die Markenentwicklung, unterliegt je-
doch einigen Einschrankungen. Da sich generative K-
Technologien rasant weiterentwickeln (vgl. Bengesi et al.,
2024), stellen die Ergebnisse der Forschung nur eine
Momentaufnahme des Standes Jahresanfang 2025 dar.
Neue technologische Fortschritte konnten den Einfluss
der Technologie sowie die Herausforderungen und Chan-
cen fur berufliche Identitaten bereits in naher Zukunft
weiter verandern. Auch eine einheitliche Betrachtung des
Markenentwicklungsprozesses ist nicht gegeben, da zur
Entwicklung von Marken unterschiedliche Ansatze ver-
folgt werden. Zudem basiert die Untersuchung auf einer
qualitativen Methode mit einer begrenzten Anzahl an
sieben Experteninterviews. Obwohl die Aussagen wert-

103

volle Einblicke liefern und erste Trends sichtbar machen,
konnen sie nicht verallgemeinert werden. GroBere, quali-
tativ oder sogar quantitativ ausgerichtete Studien waren
erforderlich, um die gewonnenen Erkenntnisse und Er-
gebnisse weiterfUhrend belastbar zu machen. DarUber
hinaus konnte eine gewisse Voreingenommenheit bei der
Auswahl der Teilnehmer bestehen, da die Mehrheit der
befragten Experten aus der Agenturbranche stammen.

FUr die zukunftige Forschung konnten sich folgende An-
satze eignen. Eine langere Beobachtung des Einsatzes
generativer Kl in der Markenentwicklung konnte aufzei-
gen, wie sich Rollen und Prozesse langfristig verandern.
Dies konnte durch zwei Phasen von Interviews in einem
definierten zeitlichen Abstand von beispielsweise einem
Jahr erhoben werden. Zudem ware eine Untersuchung
sinnvoll, die sich auf ein Projekt zur konkreten Marken-
entwicklung bezieht, da dies als praxisnahes Beispiel
besser fur die Untersuchung bezlglich Einflusses heran-
gezogen werden konnte. Weiterflihrend, konnte auch eine
projektspezifische Studie, die den gesamten Markenent-
wicklungsprozess von der Konzeption bis hin zur finalen
Umsetzung begleitet neue Erkenntnisse aufzeigen. Da-
bei kdnnte untersucht werden, wie die kontinuierliche
Integration verschiedener generativer Kl-Technologien
und Tools die kreativen und strategischen Prozesse
beeinflusst. Durch eine permanente Evaluierung der
Wechselwirkungen zwischen Kl-gestltzten Methoden
und menschlicher Expertise lieBen sich sowohl Effizienz-
gewinne als auch mogliche Einschrankungen identifi-
zieren.
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EinfUhrung

Technologie verandert uns und unsere Arbeit. Gerade
durch die kdrzlichen Springe in Bereichen der kunst-
lichen Intelligenz ist eine solche Veranderung deutlich
spurbar. Dieser Guide bietet Orientierung und praktische
Hilfestellungen fUr den gezielten Einsatz von generativer
KI vom richtigen Umgang mit der Technologie, der
Ideenfindung bis hin zur Integration in Arbeitsprozesse.
Der folgende Guide gilt lediglich als Empfehlung und
Orientierung - (Stand Mérz, 2025).

Generative Kl
bezeichnet Technologien die in der Lage sind, eigen-

standig kreative Inhalte wie Texte, Bilder, Video oder Musik
zu erzeugen” - D Onorfio, 2024, $.332

Chancen

Effizienzgewinn Content Erstellung
Konzeption Analysen

Briefing Visualisierung
Feedback Inspiration

107

Modelle
Chat GPT A|

%

Einsatzmoglichkeiten

ChatGPT unterstltzt bei Ideenfindung, Textentwicklung,
Analyse, Strategie, Konzeption - in Echtzeit. Von Kampa-
gnenclaims bis Persona-Entwicklung: vielseitig, schnell,
kollaborativ.

Custom GPTs

Mit wenigen Klicks lassen sich spezialisierte Versionen
(,,Custom GPTs") erstellen — mit eigenem Wissen, Tonund
Ziel. Ideal fur Markenrichtlinien, Workshop-Setups oder
wiederkehrende Aufgaben.

Dateien hochladen

PowerPoint, PDFs, Tabellen, Bilder— ChatGPT kann Datei-
en lesen, analysieren und daraus Inhalte generieren oder
umstrukturieren. Ein echtes Co-Working-Tool.
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Notebook LM

Einsatzmoglichkeiten

Notebook LM hilft, komplexe Inhalte aus Dokumenten,
Slides oder Notizen schnell zu erfassen, zu verstehen und
neu aufzubereiten. Ideal fur Briefings, Markenpapiere,
Strategiedokumente.

Funktionenim Fokus

- Zusammenfassen: Kompakte Kerninhalte aus langen
Texten extrahieren

- Interpretieren: Inhalte kontextuell einordnen und ver-
standlich machen

- Aufbereiten: Inhalte neu denken — z. B. als Blogartikel,
Video-Outline oder Podcast-Skript

Dateien bereitstellen

Einfach PDFs, Docs oder Slides hochladen. Notebook LM
nutzt ausschlieBlich dein Material — kein Fremdwissen.
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Weitere Tools
Midjourney

Funktion: generatives Kl Tool fur Bildgenerierung. Erstellt
kUnstlerisch anspruchsvolle Visuals per Text. Ideal fur
Moodboards, Look-Experimente, viesuelle Markenwelte.

DALL-E (OpenAl)

Funktion: generatives Kl Tool fur Bildgenerierung. Gene-
riert fotorealistische oder illustrative Bilder. Stark fur Pro-
duktvisualisierungen & flexiblen Content.

Sora (OpenAl)

Funktion: Video aus Text (Text-to-Video). Erstellt kurze,
realistisch wirkende Videos aus Textbeschreibungen. Zu-
kunftsweisend fur Storytelling, Kampagnen-Previews &
Prototyping.

Claude (Anthropic)
Funktion: Text-KI mit groBem Kontextverstandnis. Stark
bei langen Texten, prazisem Schreiben und ethisch

sensiblen Themen. Ideal fUr Strategiekonzepte, Briefings
oder Tonalitatsarbeit.

10



Techniken
Expliziter Kontext
Kl versteht besser, wenn du klar bist. Je mehr relevanter

Kontext in deiner Anweisung steckt, desto gezielter und
qualitativer wird der Output.

Bitte generiere mir Inhalt mit folgendem Kontext:
[Personl], [Kontext], [Task], [Format], [Beispiell, [Tonel] ...

Example Tone
Gib ein Beispiel vor z. B. Welche Tonalitat? z. B.
.Wie: ,Because you're »Frech, modern, emo-
worth it." tional”

Kl eine Rolle zuschreiben

Kl ist kein ,Entscheider”, sondern ein Werkzeug. Wenn
dud er Kl eine klare Rolle oder Perspektive gibst, wird
der Output: praziser, stilistisch konsistenter und zielge-
richteter.

®

Hilfreiche Kontextbausteine

Persona

Fur wen? z. B. ,Nach-
haltigkeits-affine Mille-
nnial-Frau”

Task

Was soll getan werden?
z. B. ,Entwickle einen
Kampagnenclaim®

m

Format

Wie soll das Ergebnis
aussehen? z. B. ,In
Form einer Headline”

Context
InwelchemRahmen? z.B.
.Pre-Launch-Phase ei-
nes neuen Produkts”

Wie funktioniert die
Anwendung?

Formuliere die Prompts
mit einer expliziter Rol-
lenbeschreibung:

JHandle als..”, ,Gib
Feedback wie...”,
,Denke wie..."

So gibt man der Tech-
nologie nicht nur die Vor-
gabe, was sie leisten soll,
sondern auch wie sie es
leisten soll.

Tipps fur gute Rollen-
zuweisung

Kombiniere Fachrolle +
Haltung z.B. ,wie ein
empathischer Creative
Director*

Vermeide unklare Rollen
wie ,Experte” besser:
~Jexter mit Fokus auf
Headlines fur|[..]Marken®

Teste Gegensatze ,Er-
klare fur Kinder” vs,, Be-
werte wie ein Business
Angel”.
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Chain of Thoughts

bezeichnet eine Technik, bei der komplexe Aufgaben in
kleinere, logisch aufeinanderfolgende Schritte zerlegt
werden.

Statt eine KI mit einer einzigen, umfassenden Frage zu
Uberfordern, fihrt man sie durch ein strukturiertes
Denken - Schritt far Schritt.

Das erhoht Genauigkeit, Nachvollziehbarkeit und Qualitat
des Outputs.

Hilf mir das Entwickle

Arbeit mit Datein

ChatGPT kann Inhalte aus deinen Dateien analysieren,
strukturieren und neu aufbereiten — direkt im Dialog. So
wird aus einer Datei eine kontextbezogene Wissens-
quelle fur deine Aufgaben.

Geeignete Dateitypen

pdf Strategiepapiere, Markenleitfaden
.docx /.txt Briefings, Notizen, Interview Transkripte
pptx Prasentationen, Workshop-Slides

.csv / .xIxs Umfrageergebnisse, Kundenfeedback
.png/.jpg Moodboards, Packaging, Skizzen

Einsatzbeispiele
- Bildbeschreibung, visuelle Analyse, Stilfeedback

- Auswertung, Clustering Inhaltsaufbereitung
- Creative Briefing, Persona Analysen

« Trendidentifikation, Persona-Insights

- Analyse, Zusammenfassung

strategische
Fundament flr
eine Shampoo-
Marken Kampagne
zu erstellen.

eine komplette
Kampagnenidee
flr eine neue
Shampoo-Marke.

Beispiele
Influencer
etc.

Formate
Claims
etc.

Was kann ChatGPT damit tun?

- Inhalte Strukturieren

- Informationen zusammenfassen oder Ubersetzen

- Aus bestehendem Material neue Formate ableiten
- Kritische Stellen hinterfragen und optimieren

- Allgemeines Feedback zu Anforderungen geben

Markt
Message
etc.

Zielgruppe
Werte
etc.

Entwickle die kreative
Leitidee und Assets
fUr die Shampoo-
Marken Kampagne.
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Prompting
ist die gezielte Eingabe von Anweisungen, Fragen oder

Beispielen, um generative Kl-Modelle wie ChatGPT zu
steuern und gewudnschte Inhalte zu erzeugen.

Gebe hier deinen Prompt ein..

® o

Es ist die Schnittstelle zwischen Idee und Output - je
klarer der Prompt, desto besser das Ergebnis.

Zero Shot Prompting

Man gibt der Kl keine genaue Referenz, sondern stellt
lediglich eine Anforderung.

Gebe mir eine packende Uberschrift fiir die Vor-
stellung eines neuen Shampoos.

® o

ns

One Shot Prompting
Man erweitert dem Prompt und die damit verbundene

Anforderung mit einem Beispiel oder einer Referenz.

Gebe mir eine packende Uberschrift fir die Vorstellung
eines neuen Shampoos. Inspiriere dich hierfur an der
Nivea Kampagne von 1955: Leicht, Duftig, Nivea.

® o

Few Shot Prompting

Der Prompt wird mit einer oder mehreren Referenzen
oder Verweisen auf Datein und Dokumente versehen.

Gebe mir eine packende Uberschrift fir die Vorstel-
lung eines neuen Shampoos. Inspiriere dich hierfur an
der Nivea Kampagne von 1955: Leicht, Duftig, Nivea
und der Datei,,Headlines” in deinem Wissen.

7 ®
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Kl als Sparringpartner

Denken im Dialog.

Was bedeutet Sparringspartner?

- Klliefert keine Wahrheit — sondern Vorschlage

- Sie reagiert auf deine Gedanken, fragt nach,
bringt Alternativen

- Vergleichbar mit einem kreativen GegenUber:
Immer bereit, nie beleidigt

Typische Einsatzmoglichkeiten

Brainstorming Erste Entwurfe, Richtungen, Pers-

Feedback pektive Kritik, visuelle Einschatz-
ung, Optimierung

Variation Gleicher Inhalt in verschiedene To-

nalitaten oder Formaten

Quick Tipps fiir die Praxis

- Klnichtals, Ldsung”, sondern als Dialogflache verstehen

- Jeklarer die Frage — desto praziser das Feedback

- Unterschiedliche Rollen ausprobieren: Texter, Stratege
Kritikerin, Konsument

nz

Workshop Integration

Kl als Co-Faciliator fur Workshops denken.

Warum Klim Workshop einsetzen?

- Schnellere Strukturierung von Ideen

+ Objektive Auswertung & Clustering

- Hilft bei Blockaden & Engpassen im Denken
+ Vielfaltige Perspektiven durch Simulation

Rollen der Klim Workshop

Sparringspartner Ideen validieren, Vorschlage generieren

Analyst Aussagen clustern, Themen extrahieren
Textcoach Tonalitaten prafen, Umformulierungen
Protokollant Ergebnisse strukturieren & verdichten

Setup der Technologie
Workshop-Framework einpflegen
- Agenda, Methoden, Rollenverteilung

Markenmaterialien hochladen
- Markenleitfaden, Tonalitatsvorgaben, Zielgruppen-
beschreibungen, Produkteinblicke

Coping-Strategien fir GPT festlegen
+ Regelnim Umgang mit Unsicherheiten oder Kon-
flikten, z. B. ,Frage zurlck”, ,Verweise auf Team"”

Kontext einbauen

- Projektziel, Markenphase (z. B. Repositionierung,
- Launch), Teiinehmer:innenprofil
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Preset Prompts - Kampagne
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Prompts Ideenfindung

~Analysiere die Kampagne [Kampagnenname] der Marke
[Markenname] mit Fokus auf [Kontext: z. B. Produkt-
Launch, Rebranding, Awareness-Kampagne, Performan-
ce-Kampagnel. Bewerte die Wirkung auf [Zielgruppel
hinsichtlich Markenpositionierung, Zielgruppenanspra-
che, Tonalitat und visueller Gestaltung. Gib die Analyse im
Format einer tabellarischen Ubersicht mit den Spalten:
Aspekt, Beobachtung, Starke/Schwache, Empfehlung.
Ton: neutral, professionell.”

Step 1- Ziel & Kernbotschaft

,Was ist das Hauptziel der Kampagne? Formuliere eine
klare Kernbotschaft, die die Marke authentisch und
wirkungsvoll transportiert.”

Step 2 - Kreative Aufhanger entwickeln

Welches starke visuelle oder erzahlerische Element
kdnnte die Kampagne einzigartig machen? Entwickle 2-3
kreative Hook-Ansatze.”

® o

Step 3 - Erste Umsetzungsideen

,Beschreibe, wie sich die Kampagne in ersten Formaten
umsetzen liee — von Social Media Uber Events bis hin zu
Out-of-Home.”

Step 4 - Passende Kanale vorschlagen
,Welche Kanale eignen sich flr die Kampagne? Beruck-
sichtige Zielgruppe, Budget und die Markenstrategie.”
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Prompts Analyse, Feedback

,Analysiere die zuvor generierte Kampagnenidee fur
[Markenname] mit Fokus auf [Kontext: z. B. Produkt-
Launch, Awareness-Kampagne, Employer Branding] Be-
werte die Starken und Schwachen der Idee hinsichtlich
Markenpositionierung, Zielgruppenansprache, Kreativitat
und Umsetzbarkeit. Gib die Analyse im Format einer
tabellarischen Ubersicht mit den Spalten: Aspekt, Beo-
bachtung, Starke/Schwache, Empfehlung. Ton: neu-tral,
strategisch.”

Step 1- Ziel & Relevanz priifen

,Passt die Idee zum Kampagnenziel? Wird die ge-
wunschte Markenbotschaft klar transportiert? Gibt es
Verbesserungspotenzial?*

Step 2 - Zielgruppenansprache bewerten

,Wie gut spricht die Kampagne die definierte Zielgruppe
an? Sind Tonalitat und visuelle Sprache passend? Gibt es
ungenutzte Potenziale oder kritische Briiche?*

® o

Step 3 - Kreativitat & Differenzierung testen

LIst die Kampagne einzigartig genug? Wie hebt sie sich
von Wettbewerbern ab? Welche kreativen Elemente
konnten gescharft werden?

Step 4 - Umsetzbarkeit & Kanalstrategie optimieren
,Wie realistisch ist die Umsetzung der Kampagne?
Passen die vorgeschlagenen Kanale zur Strategie? Wo
konnten Ressourcen effektiver genutzt werden?”
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Prompts Kampagnenkonzept

~Entwickle die Kampagnenidee fur [Markenname] mit
dem Fokus auf [Kontext: z. B. Produkt-Launch, Aware-
ness-Kampagne, Employer Branding] weiter zu einem
detaillierten Kampagnenkonzept. Strukturiere das Kon-
zept in: Leitidee, Kreative Umsetzung, Kanale & Touch-
points, Zeitplan, Erwartete Wirkung. Ton: strate-gisch,
inspirierend.”

Step 1- Leitidee prazisieren

,Scharfe die zentrale Botschaft der Kampagne. Wie lasst
sich die l[dee noch zuganglicher, einpragsamer oder emo-
tionaler gestalten?*

Step 2 - Kreative Umsetzung definieren

,Beschreibe konkrete kreative Elemente der Kampagne:
Visuals, Storytelling-Ansatze, Key Visuals, Claims. Wie
wird die I[dee multisensorisch erlebbar?*

Step 3 - Kanale & Touchpoints festlegen

,Welche Kanale eignen sich am besten fur die Kampagne?
Welche Formate werden genutzt (z. B. Social Ads, OOH,
Influencer, Events)? Wie greifen die Kanale ineinander?”

Step 4 - Zeitplan & erwartete Wirkung skizzieren

,Wie konnte ein realistischer Zeitplan fur die Kampagne-
numsetzung aussehen? Welche KPIs und Erfolgsmetri-
ken sollten definiert werden?*
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Prompts (Konzepte)

.Bewerte das Kampagnenkonzept fir [Markennamel]
mit dem Fokus auf [Kontext: z. B. Produkt-Launch,
Awareness-Kampagne, Employer Brandingl. Analysiere
die Kampagne hinsichtlich Zielerreichung, Kreativitat,
Markenkoharenz und Zielgruppenfit. Gib gezieltes Feed-
back in den Kategorien: Starken, Optimierungspoten-
ziale und Kritische Schwachstellen mit Verbesserungs-
vorschlagen. Ton: konstruktiv, strategisch.”

Step 1- Ziele gegenpriifen

,Passt die Kampagne zur definierten Zielsetzung?
Werden die richtigen Markenwerte vermittelt? Wo gibt es
Unscharfen?”

Step 2 - Ansprache verfeinern

,Spricht die Kampagne die Zielgruppe auf emotionaler
und rationaler Ebene an? Sind Sprache, Stil und
Ansprache konsistent?*

® o

Step 3 - Kreativen Ansatz optimieren

,Wie differenziert sich die Kampagne von Wettbewer-
bern? Gibt es kreative Elemente, die gescharft oder
mutiger umgesetzt werden konnten?*

Step 4 - Umsetzung & Skalierung bewerten

,Wie gut sind die gewahlten Kanale und Formate auf-
einander abgestimmt? Ist die Umsetzung effizient oder
gibt es bessere Alternativen?”
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Preset Prompts - Markenentwicklung

127

Prompts (Analyse)

~Analysiere die Marke [Markenname] mit Fokus auf
[Kontext: Markenpositionierung, Zielgruppenansprache,
Tonalitat und visuelle ldentitat]. Gib die Analyse in einem
strukturierten Report mit den Abschnitten: [Markenkern,
Wahrnehmung, Starken & Schwachen, Optimierungspo-
tenziall. [Ton: neutral, strategisch].”

Step 1- Markenkern & Positionierung priifen
.Beschreibe das zentrale Markenversprechen von [Mar-
kel. Welche Werte und Differenzierungsmerkmale pragen
die Positionierung?*

Step 2 - Zielgruppenansprache bewerten

»Analysiere, wie klar und konsistent die Marke mit ihrer
Zielgruppe kommuniziert. Passen Sprache, Inhalte und
Kanale zur definierten Persona?”

® o

Step 3 - Tonalitat & visuelle Identitat analysieren
,Beschreibe den Markenton und die visuelle Gestaltung.
Wie konsistent sind Stil, Farben, Bildsprache undy
pografie Uber verschiedene Touchpoints hinweg?*

Step 4 - Starken/Schwachen & Learnings ableiten
,Liste die drei groBten Starken und Schwachen der Marke
auf. Erganze fur jede Schwache eine konkrete Empfeh-
lung zur Verbesserung.”
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Prompts (Auswertungen)

.Werte die Ergebnisse der vorangegangenen Marken-
analyse von [Marke] aus. Fasse die wichtigsten Erkennt-
nisse, strategischen Implikationen und offenen Fragen in
einem Report zusammen.

Gliedere in: Key Insights, Markenstarken & Schwachen,
Handlungsbedarf, Empfehlungen fur nachste Schritte.
[Format].”

Step 1- Uberblick & Zielklarung

,Fasse die Analysegrundlage kurz zusammen: Was war
das Ziel der Untersuchung? Welche Dokumente oder
Daten wurden verwendet? Welche Fragen sollten beant-
wortet werden?”

Step 2 - Themen & Ideen clustern

,Extrahiere die drei grofiten Starken der Marke sowie drei
Schwachen. Begrinde, warum diese Aspekte erfolgs-
kritisch sind.”

® o

Step 3 - Offene Fragen & Widerspriiche

,Liste offene strategische Fragen, kritische Wider-
spruche oder ungeklarte Aspekte auf, die im weiteren
Markenentwicklungsprozess geklart werden sollten.”

Step 4 - Empfehlungen ableiten

,Formuliere konkrete Handlungsempfehlungen fur die
Markenentwicklung. Ordne diese nach Prioritat und erl-
autere die erwartete Wirkung jeder MaBnahme.”
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Prompts (Creative Briefings)

,Erstelle ein Creative Briefing fur die Marke [Markennamel]
mit Fokus auf Markenentwicklung. Zielgruppe:

[Zielgruppenbeschreibung]. Kontext: [Markenphase, z. B.
Repositionierung, Expansion, Relaunch]. Aufgabe: Ent-
wicklung einer Leitidee, [..]. Format: max. 500 Worter,
gegliedert in: Markenziel, Insight, Leitidee, Tonalitat, Krea-
tive Umsetzung, Kanale.”

Step 1- Markenziel & Zielgruppe definieren
,Beschreibe das Ubergeordnete Ziel der Marke. Definiere
zudem die Zielgruppe mit Werten, BedUrfnissen und
Markenwahrnehmung.”

Step 2 - Insight & Problem formulieren

,Finde relevante Insights, welche die Verbindung zwi-
schen Zielgruppe und Marke verstarken. Welche Heraus-
forderung oder unerflllites Bedurfnis gibt es in der Mar-
kenwahrnehmung?*

® o

Step 3 - Leitidee entwickeln

,Formuliere eine starke, pragnante Leitidee, die die Mar-
kenwerte klar transportiert. Achte darauf, dass sie diffe-
renzierend, einpragsam und kanalUbergreifend adaptier-
bar ist.”

Step 4 - Umsetzung & Kanale vorschlagen

,Gib konkrete Vorschlage fur die kreative Umsetzung
der Leitidee: Welche Formate, Storytelling-Ansatze oder
visuellen Elemente passen zur Markenstrategie? Welche
Kanale eignen sich flr die Aktivierung (Social Media, Print,
Bewegtbild etc.)?*
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Prompts (Konzepte)

+Erstelle ein strategisches Konzept fur [Markenname] mit
besonderem Fokus auf [Markenidentitat, Differenzierung,
Emotionalisierung]. Ziel ist es, die Markenwahrnehmung
nachhaltig zu pragen und eine koharente Strategie
fur Kommunikation und Positionierung zu entwickeln.
Gliedere das Konzept in: Markenkern & Haltung, Zielgrup-
penansprache, Tonalitat & visuelle Identitat, Markener-
lebnis & Touchpoints, Empfehlungen fur die Umsetzung.
Ton: strategisch, inspirierend.”

Step 1- Haltung & Ziel definieren

.Formuliere die zentrale Markenmission und -vision.

Welche Werte, Emotionen und Botschaften stehen im
Zentrum der Marke?*

Step 2 - Zielgruppenvielfalt darstellen

,Definiere, welche Zielgruppen die Marke langfristig
binden soll. Welche Bedurfnisse, Erwartungen und Pain
Points haben sie? Wie unterscheidet sich die Marke von
Wettbewerbern?”

® o

Step 3 - Tonalitat & Bildsprache entwickeln

,Schlage eine klare Tonalitat vor, die zur Markenhaltung
passt. Entwickle Leitlinien fur Bildsprache, Typografie und
Designprinzipien, die eine unverwechselbare Identitat
schaffen.”

Step 4 - Umsetzungsideen vorschlagen

,Erstelle konkrete Ideen fur die Aktivierung der Marken-
werte Uber verschiedene Touchpoints: Digital, Retail,
Social Media, Events. Welche Erlebnisse verstarken die
emotionale Bindung zur Marke?*
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Kl Governance
Kl bewusst einsetzen
Warum Kl-Governance?

Generative Kl eroffnet neue Maoglichkeiten, aber auch
neue Risiken. Marken und Markenentwickler tragen Ver-
antwortung fur die Inhalte, deren Wirkung und Trans-
parenz, auch oder gerade wenn Kl beteiligt ist.

Typische Risiken im Umgang mit Kl

Generative Kl eroffnet neue Mdoglichkeiten, aber auch
neue Risiken. Marken und Markenentwickler tragen Ver-
antwortung fur die Inhalte, deren Wirkung und Trans-
parenz, auch oder gerade wenn Kl beteiligt ist.

Empfehlungen in der Markenarbeit
Transparenz Offenlegen, welcher Inhalt mit Kl
Review, Kontrolle Mensch pruft final

Markenrichtlinien Kl klar mit Vorgaben aufsetzen
Feedback Fehler analysieren und ausbessern

135

EU Al Act - Was ist relevant

Ziel des Gesetzes

Der EU Al Act (verabschiedet Marz 2024) schafft einen
Rechtsrahmen fur den sicheren und ethischen Einsatz
von Kl in Europa. Er unterscheidet zwischen Risiko-
klassen, wobei generative Kl unter die transparenzpflich-
tigen Systeme fallt.

Was bedeutet das fiir Kreativarbeit?

Transparenz Offenlegen, welcher Inhalt mit Kl

Kennzeichnung Mensch pruft final

Haftung Kl klar mit Vorgaben aufsetzen

Fairness Fehler analysieren und ausbessern
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