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EDITORIAL

Liebe Leserinnen und Leser,

glauben Sie, dass GPT-3 bald alle un-
sere Texte schreiben wird? Kiindigen
Unternehmen in einigen Jahren ihren
Pressesprecher:innen und ersetzen sie
durch Chatbots? Kann bald jede oder
jeder mit der Unterstltzung eines K-
basierten Systems Uberzeugende Lay-
outs erstellen? Und sagen uns kinftig
intelligente Algorithmen die Winsche
und Einstellungen unserer Zielgruppe
voraus?

Dieses E-Paper zeigt die Mdglichkei-
ten, die kunstliche Intelligenz schon
heute in Kommunikation und Marketing
bietet — und blickt gleichzeitig in die Zu-
kunft. Denn dass Kl in diesen Feldern
eine immer grofere Rolle spielen wird,
ist gewiss. Dass sich Unternehmen
daher rechtzeitig damit auseinander-
setzen sollten, ebenso.

Wir haben daher Zukunftsszenarien flr
die Kl-gestitzte Unternehmenskom-
munikation entwickelt. Der Zeithorizont
reicht bis 2035. Die Szenarien zeigen,

wie grol3 die Chancen sind, die sich
mit Kl in der Kommunikation bieten.
Wir loten aus, was technisch maéglich
und unternehmerisch sinnvoll ist. Aber
verhehlen auch nicht die Risiken und
kritischen Unsicherheiten, die sich mit
der Technologie verknlpfen.

Nein, auch wir kénnen die Zukunft
nicht voraussagen. Unsere Vorstellung
Uber das, was kommt, ist ein Narra-
tiv. Aber eine Erzahlung mit solider
Grundlage: Sie basiert auf heutigen
Trends, wissenschaftlichen Erkennt-
nissen, Technikverstandnis und Ima-
ginationskraft.

Unser Ziel: die fUr den strategischen
Diskurs notwendigen Wirkungszusam-
menhadnge aufzeigen. Und so dazu
beitragen, dass Kl Kommunikation
nicht langweiliger oder gar weniger
glaubwirdig, sondern kreativer und
effizienter macht.

Viel Spaf$ beim Lesen!

DR. IRIS HEILMANN
Geschaftsfihrerin &
Mitinhaberin

Palmer Hargreaves

ANDREAS NEEF
Managing Partner
Z_punkt

The Foresight Company




EXECUTIVE SUMMARY

Kinstliche Intelligenz — kaum eine
andere Technologie wird so stark
diskutiert. Viele Kommunikator:in-
nen setzen grof3e Hoffnungen in K,
andere haben starke Vorbehalte.
Dieses E-Paper erklart, warum das
so ist. Was kunstliche Intelligenzin
der Kommunikation tatsachlich leis-
ten kann. Welche Tools schon heute
Redaktion und Kreation unterstut-
zen oder bei der Strategieentwick-
lung zu neuen Einsichten verhelfen.

Der zweite Teil des E-Papers zeigt, wie
sich der Einsatz von Kl in der Kommu-
nikation verandern wird.

:: 2025: Die Experimentierphase ist vor-

bei, jetzt wird Kl produktiv. Prediction
wird dabei zum grofsten Nutzen.

::2030: K| I6st eine massive Auto-
matisierungswelle aus. Intelligente
Softwareagenten bespielen auto-
nom digitale Kanale und Plattfor-
men. Kommunikator:innen werden
zu ,Masters of Agents”.

::2035: Immer mehr Menschen be-
wegen sich wie selbstverstandlich
im Metaversum, in dem die reale mit
der digitalen Welt verschmilzt. Dort
begegnen sich echte Menschen und
digitale Avatare und kommunizieren
miteinander. Dank ihrer Fahigkeit zu
komplexer sprachlicher Interaktion,
konnen Avatare Marken und Unter-
nehmen reprasentieren. Ergebnis:
ein personalisierter Dialog.

Die Chancen dieser Entwicklung:
Prozesse werden effizienter, der Aus-
tausch mit Kund:innen personlicher,
relevante Themen lassen sich in einem
frihen Stadium identifizieren und va-
luieren.

Doch mit den Zukunftsszenarien ver-
binden sich auch diverse Risiken: Der
Einsatz von Kl kann mit einem Kontroll-
verlust einhergehen. Deep Fakes wer-
den zunehmen und die Zielgruppe ver-
unsichern. Softwareagenten, die sich
unsozial verhalten, konnen die Reputa-
tion schadigen. Und wenn ein grolRer
Teil der Offentlichkeit den Einsatz von
Algorithmen auch in Zukunft ablehnt,
ist eine klare Positionierung riskant.




KUNSTLICHE INTELLIGENZ —
EINE DEFINITION

Wir alle nutzen Kl — geben ihr aber
eigene Namen: Alexa, Deepl, Net-
flix. Was diese Unternehmen und
Services verbindet: Sie bieten ho-
hen Nutzwert und sind sehr beliebt.
Der US-amerikanische Informatiker
John McCarthy, der den Begriff in
der zweiten Halfte der Fiinfziger-
jahre des 20. Jahrhunderts pragte,
hat dies friih vorausgesehen: ,As
soon as it works, no one calls it Al
any more”. Stimmt, sobald es funk-
tioniert, sprechen wir nicht mehr
von kunstlicher Intelligenz.

Bislang gibt es keine allgemein gulti-
ge Definition von KI. John McCarthy
halt eine Maschine dann fir intelligent,
.wenn sie etwas tut, fir das man beim
Menschen Intelligenz voraussetzen
wurde"”. Heute begreifen Expert:innen
kinstliche Intelligenz vor allem als ein
Werkzeug, um in grof3en Datenmen-
gen Muster zu finden.

Von Ublicher Software unterscheidet
sie sich, weil KI komplexe Probleme
modellieren kann. Wahrend bei Ubli-
cher Software die Losungsanweisung
fUr eine Aufgabe genau vorgegeben
ist, lernt bei der K| das Modell auf Basis
der Daten, das Problem zu lI6sen. Das
befahigt sie dazu, mit Unsicherheiten
und Wahrscheinlichkeiten umzugehen.

Ubrigens: Selbst bei den cleversten
Algorithmen handelt es sich bis dato
um schwache KI. Sie ersetzt eine ko-
gnitive Einzelfahigkeit, fur die bislang
die Intelligenz eines Menschen notig
war. Eine schwache Kl ist eine Insel-

begabung: Sie ist auf ihrem Gebiet
unschlagbar, aber sonst zu nichts zu
gebrauchen. Kein Allrounder wie der
Mensch. Beispiele? Alle bekannten K-
Anwendungen. Dagegen muUsste eine
starke Kl (man spricht auch von ge-
nereller Kl oder Singularitat) mensch-
liche Intelligenz in fast allen Punkten
Ubertreffen oder zumindest mit ihr
gleichziehen. Sie brauchte Bewusst-
sein, Umweltempfinden und Geflhle.
Ob das jemals maglich sein wird, ist
unter Forscher:innen strittig. Selbst-
bestimmte Roboterwesen, die nach
der Weltherrschaft trachten, existieren
nur in Hollywood oder in der Science-
Fiction-Literatur.

Die wichtigsten Vorteile
kiinstlicher Intelligenz

:: Sie kann grolRe Datensatze

effizient analysieren und ver-
hilft zu neuen Einsichten.

:: Kl erkennt in Daten Muster

und Trends.

:: Mit intelligenten Algorithmen

lassen sich Prozesse auto-
matisieren.

:: KI schafft damit Freirdume

fur kreative Tatigkeiten.

:: Kl-Insights helfen, die

Kund:innen besser zu
verstehen.




K| — SAMMELBEGRIFF FUR UNTERSCHIEDLICHE

METHODEN UND DISZIPLINEN

Kl ist nicht gleich Kl: Kiunstliche
Intelligenz ist ein Sammelbegriff
fr zum Teil sehr unterschiedliche
Spielarten; in Marketing und Kom-
munikation kommen vor allem fol-
gende Methoden zum Einsatz:

:: Machine Learning (ML): Sammlung
mathematischer Methoden, die in
Datensatzen wie Bildern, Texten oder
gesprochener Sprache nach Mustern
suchen. Aus den Mustern leitet Ma-
chine Learning Entscheidungsregeln

ab und hinterlegt sie in einem sta-
tistischen Modell. Ergebnis: Die Ma-
schine lernt aus Daten, ihre Aufga-
ben immer besser zu erflllen; sie
kann Entscheidungen automatisiert
treffen. Empfehlungssysteme, Such-
maschinenergebnisse oder die per-
sonalisierte Zusammenstellung von
Nachrichten in den sozialen Medien
beruhen auf dieser Technologie.
Expert:iinnen unterscheiden beim
maschinellen Lernen mehrere Kate-
gorien: Am haufigsten im Einsatz ist
das Supervised Learning (Uberwachtes
Lernen). Hierbei lernt ein Computer
vom Menschen vorgegebene Bezeich-
nungen (sogenannte Label) vorherzu-
sagen. Dazu flttert der Mensch den
Algorithmus zuvor mit Trainingsdaten
und Trainingslabeln. Soll er zum Bei-
spiel Hunde von Katzen unterschei-
den kénnen, dann muss man ihn mit
einer Vielzahl von Tierbildern trainie-
ren, die jeweils gekennzeichnet sein
mussen. Beim Unsupervised Learning

(unGberwachtes Lernen) fehlen diese
Labels. Der Algorithmus muss in dem
Datensatz Muster erkennen und auf
dieser Grundlage die Daten sinnvoll
kategorisieren.

:: Deep Learning: Diese Methode ist

ein Teilbereich des maschinellen Ler-
nens. Deep Learning nutzt neuronale
Netze, um grolRe Datensatze zu ana-
lysieren. Deep-Learning-Algorithmen
nehmen sich die neuronalen Netze
des menschlichen Gehirns zum Vor-
bild. Klinstliche neuronale Netze be-
stehen aus verschiedenen Schichten,
in denen Daten verarbeitet werden.
Man nennt sie klnstliche Neuronen.
Am Anfang stehen die Daten, dann
werden diese verarbeitet, schlief3lich
folgt eine Erkenntnis. Deep Learning
kann das Gelernte mit neuen Inhalten
verknUpfen, mit bestimmten Tech-
niken kann die Maschine perma-
nent dazu lernen wie der Mensch.
Mit kinstlichen neuronalen Netzen
lassen sich zum Beispiel Kunden-

potenziale bewerten oder der bes-
te Zeitpunkt flr den nachsten Post
ermitteln. Deep Learning erlaubt zu-
dem die Individualisierung der Kun-
denansprache.

Grol3e Relevanz fiir die Kommunikation
besitzen folgende Kl-Disziplinen:

:: Natural Language Processing: Die-

se Disziplin verleiht einer Software
die Fahigkeit, menschliche Sprache
zu verstehen. Dank NLP kénnen
Computer Texte lesen, gesprochene
Sprache horen und sie interpretieren.
NLP ist beispielsweise eine wichti-
ge Voraussetzung, damit Alexa oder
Siri auf menschliche Anweisungen
korrekt reagieren.

:: Computer Vision: Diese Disziplin

befasst sich mit der Art und Weise,
wie Computer digitale Bilder und Vi-
deos sehen und verstehen. Dank Ma-
chine Learning kann Computer Vision
Bilder verarbeiten und analysieren.
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DAS LEISTUNGSSPEKTRUM VON KI'IN
MARKETING UND KOMMUNIKATION

Momentan sehen Expert:innen den
grof3ten Nutzen von Kl im Marketing
auf den Feldern Personalisierung
und Targeting. Doch auch in zahl-
reichen anderen Bereichen gibt es
bereits Anwendungsszenarien. Im
unternehmerischen Kommunikati-
onskontext konnen Algorithmen vor
allem auf drei Ebenen unterstitzen:

:: Auf der Research- und Listening-
Ebene liefert KI Monitorings, Um-
fragen oder regelmalige Wettbe-
werberanalysen.

2 Auf der Prozess- und Organisations-
ebene erganzen Kl-Insights die Stra-
tegie- und Planungsaktivtaten.

:: Auf der Content-Management-Ebene
schafft klinstliche Intelligenz Inhalte.
Sie unterstitzt bei der Texterstellung,
hilft bei der Bildersuche und beim
-composing.

Von Ubersetzung bis Bild-
generierung: Was Algorithmen
kénnen

Kommunikator:innen mochten passge-
nauer und relevanter kommunizieren.
Hier ist Kl ein Versprechen, das mit
Abstrichen in einzelnen Bereichen be-
reits eingeldst ist: So liefert die Uber-
setzungssoftware Deepl Ergebnisse,
die Nutzer:innen zwar noch nicht un-
gepruft Gbernehmen kénnen, bei der

taglichen Arbeit dennoch viel Zeit spa-
ren. Mit dem Social-Listening-Tool Talk-
walker kénnen Kommunikationsabtei-
lungen soziale Medien durchleuchten.
Diese Sentimentanalyse identifiziert
Trendthemen und Kundenwiinsche
sowie die Tonalitat, mit der sie in den
verschiedenen Communities diskutiert
werden. Meltwater Audience gibt Hin-
weise, wie die Zielgruppen der Kunden
kommunizieren, auf welchen Kanélen
sie sich zu welchen Themen aufiern
und welche Formate sie daflir bevor-
zugen. Mit der Software von Acrolinx
wird es einfacher, Texte zu schreiben,
die die Zielgruppe interessieren, die
leicht verstandlich wie gut auffindbar
und Uber alle Kanale in der richtigen
Tone of Voice verfasst sind. Die Text-
generatorsoftware von Neuroflash
kann bewerten, wie ein menschen-
gemachter Text bei den Konsument:in-
nen ankommt. Heil3t: Es geht nicht
darum, dass Kl die Texte schreibt.
Aber digitale Tools helfen, Vorgaben
mit Blick auf Markenidentitaten, SEO,

Tonalitat oder Compliance zu erflllen.
Inzwischen profitiert auch die Kreation
von Kl, denn Deep-Learning-Tools wie
Nvidia GauGan konnen aus Skizzen fo-
torealistische Bilder erstellen. Damit
erlbrigt sich so manches Shooting.

Kl kann Automation und
Augmentation

Die grofse Mehrheit der KI-Anwendun-
gen zielt bisher auf die Automatisie-
rung von Marketing- oder Kommunika-
tionsfunktionen ab. Diese Automation
orientiert sich an ausgewahlten Pro-
zessen und Abldufen in Unternehmen.
Dank einer solchen Automation arbei-
ten wir effizienter, gewinnen mehr Zeit
fur kreative Tatigkeiten und verbessern
die Wirkung unserer Marketing- oder
Kommunikationsmafinahmen.

Anwendungen: Marketingautomation,
Real-Time-Bidding oder Look-Alike-Au-
diences zum Aufbau von Personas.


https://www.deepl.com/de/translator
https://www.talkwalker.com/de?gclid=EAIaIQobChMI_86iqYuk8wIVkOJ3Ch3G5gmqEAAYAiAAEgLBCPD_BwE&keyword=talkwalker&matchtype=e&device=c&creative=380956553996&gclid=EAIaIQobChMI_86iqYuk8wIVkOJ3Ch3G5gmqEAAYAiAAEgLBCPD_BwE
https://www.talkwalker.com/de?gclid=EAIaIQobChMI_86iqYuk8wIVkOJ3Ch3G5gmqEAAYAiAAEgLBCPD_BwE&keyword=talkwalker&matchtype=e&device=c&creative=380956553996&gclid=EAIaIQobChMI_86iqYuk8wIVkOJ3Ch3G5gmqEAAYAiAAEgLBCPD_BwE
https://www.meltwater.com/de/solutions/audience-insights
https://www.acrolinx.com/de/
https://neuroflash.com/de/
https://www.nvidia.com/en-us/research/ai-playground/
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Aber die Maschine kann viel mehr:
Sie erweitert, was wir Menschen
leisten. Sie ist zu Augmentation fa-
hig: Kl verbessert also unser kogni-
tives Leistungsvermdgen und liefert
uns damit Entscheidungshilfen entlang
der gesamten Wertschopfungskette.
Ihre auf rationalen Datenanalysen ba-
sierenden Voraussagen untermauern
unser Bauchgefihl. Ergebnis: Wir tref-
fen bessere, weil fundierte Entschei-
dungen. Dank Augmentation gewin-
nen wir neue Einsichten und kdénnen
Kunden innovative Angebote machen.
Noch ist die Zahl solcher Anwendun-
gen jedoch Uberschaubar.

Anwendungen: automatische Analysen
von Wettbewerbern, Zielgruppen und
Trends, Media Planning, Bots, Recom-
mendation Engines.

WELCHE THEMEN SIND FUR KOMMUNIKATOR:INNEN
BESONDERS WICHTIG?

Aufbau und Erhaltung von Vertrauen 38,9 %

000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 s0000sscscsssss

Erforschung neuer Wege zur Erstellung und Verbreitung von Inhalten 32,4 %

000000000000 0000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0000000000000 ss

Nachhaltige Entwicklung und Corporate Social Responsibility 31,3 %
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Verknipfung von Geschaftsstrategie und Kommunikation 30,5 %
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Starkung der Kommunikationsfunktion bei der Unterstiitzung der

o,
Entscheidungsfindung im Top-Management 27,8 %

Quelle: European Communication Monitor 2021 | EACD; EUPRERA | Mai 2021
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Geschwindigkeit und Volumen des Informationsflusses 26,8 %
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Kommunikationsprozesse mit internen und externen Stakeholdern digitalisieren 24,4 %
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Mehr Zielgruppen und Kanéle mit begrenzten Ressourcen ansprechen 24,4 %
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Verwendung von Big Data und/oder Algorithmen fir die Kommunikation 22,5 %
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Digitale Evolution und Social Web 21,7 %
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Verbesserung der Kommunikationskompetenzen 19,3 %
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Aktuelle Umfragen belegen die nach wie vor hohe Bedeutung von Vertrauen fiir die Kommunikation.
Viele der relevanten Themenbereiche bieten hohes Potenzial fiir den Einsatz von K.



DIE EVOLL
DER KI-GESTUTA
UNTERNEHMENS B
KOMMUNIKATION




EXTENDED ANALYTICS IN

EINER KOMMUNIKATIONS-
WELT IM AUFBRUCH

Die Welt der Kl-gestltzten Unternehmenskommunikation ist noch in einer
frihen Entwicklungsphase. Die Anwendungen sind punktuell und wenig stan-
dardisiert, oftmals noch eher experimentell als produktiv. Erste professionell
einsetzbare Losungen zeigen sich insbesondere dort, wo ein externer Zugriff
auf grof3e Datenbestdande maglich ist. Daher sind die meisten Anwendungen
im Bereich Listening, Sentiment-, Themen- und Zielgruppenanalysen zu finden.
Nur wenige Unternehmen verfligen Uber eine klare strategische Perspektive
fur den Einsatz von Kl in der Kommmunikation. Die Nutzung interner Daten schei-
tert haufig an Datensilos und ungeklarten rechtlichen Rahmenbedingungen.

Zentrale
Fahigkeiten der
Kl (in der Breite
verfugbar)

Einsatz in der
Unternehmens-
kommunikation

Chancen fir
Unternehmens-
kommunikation

Risiken fiir
Unternehmens-
kommunikation

:: Supervised Learning mit oftmals hohem manuellen

Aufwand bei dem Trainieren der Modelle

:: Hochspezifische Anwendungen fur klar definierte

Anwendungsfalle

:: Erkennung einfacher Muster in 6ffentllich

verflgbaren Textdaten (z. B. verbesserte Sentiment-
analysen)

it Einzelne Anwendungen mit experimentellem

Charakter, Schwerpunkt Analytics

:: Pionierstatus, Kompetenzaufbau und Erfahrungs-

gewinn

:: Qualitatssteigerung der Analysen in den friihen

Phasen des Kommunikationsprozesses

:: Kostenintensive Experimente ohne direkt mess-

baren Nutzen , verbrennt” das Thema Kl intern

2 Gap zwischen Zielen und realen Mdéglichkeiten

kann nicht geschlossen werden (z.B. kein attrakti-
ver Arbeitgeber flr Date Scientists)




PRADIKTIVE DASHBOARDS
N EINER AUGMENTIERTEN
COMMUNIKATIONSWELT

KI-Anwendungen treten in die Phase der Produktivitat ein. ,, Augmented Com-
munication” ist das Versprechen der sich dynamisch entwickelnden Al-Com-
Tech-Szene. Vortrainierte Machine-Learning-Modelle werden in die vorhande-
nen Dashboards integriert und entfalten dadurch echten Nutzen im Alltag der
Kommunikator:innen. Die zunehmend entwickelte Fahigkeit der Algorithmen
zur Pradiktion macht dabei den Unterschied. Kommunikation wird vorausschau-
end. Simulationsumgebungen und Predictive Assistants ergédnzen Erfahrung,
Kreativitdt und Bauchgefiihl der Kommmunikationsprofis im Unternehmen. Die
Abhangigkeit von den grolRen Plattformen wird hingenommen, denn die Nut-
zung interner Datenquellen bleibt fir die Kommunikationsabteilungen weiter-

hin kompliziert.

Zentrale
Fahigkeiten der
Kl (in der Breite
verfuigbar)

Einsatz in der
Unternehmens-
kommunikation

Chancen fir
Unternehmens-
kommunikation

Risiken fur
Unternehmens-
kommunikation

:: Machine Learning auf Grundlage grof3er Daten-

mengen

:: Supervised Learning dominiert in den meisten

KI-Anwendungen

:: Von der Mustererkennung zur pradiktiven Steue-

rung von KommunikationsmafRnahmen

22 Von einzelnen, experimentellen Anwendungen zu

standardisierten Cockpits fir optimierte Kommu-
nikationsprozesse

it Effizienzsteigerung in den internen Prozessen

und Abstimmungen

:t Friherkennung von Themen und Dynamiken in

den Zielgruppen

st Eher stabiles Rollenbild der Kommunikator:innen

2 Abhangigkeit von den grofsen Data/KI-Anbietern:

Algorithmen bleiben Blackbox

:: Schein-Evidenzen und , strategische Filterblasen”

statt kreativer Kommunikationsansatze




KOOPERIERENDE AGENTEN IN
CINER STARK AUTOMATISIERTEN

KOMMUNIKATIONSWELT

Um im extremem Aufmerksamkeitswettbewerb der 2030er Jahre erfolgreich zu kommu-
nizieren, setzen die Unternehmen auf kooperierende Softwareagenten. Diese bespielen
die komplexen digitalen Kanale und Plattformen dynamisch, situativ und personalisiert und
setzen so die Kommunikationsziele der Unternehmen quasi autonom um. Ermdaglicht wird
dies etwa durch Fortschritte beim uniberwachten Lernen mit geringeren Datenmengen
und der natlrlichen Sprachverarbeitung. Die Kommmunikationspraxis erlebt eine massive
Automatisierungswelle. Eine der Schattenseiten dieser technischen Maoglichkeiten ist die
Allgegenwart von Deep Fakes. Diese stellen eine elementare Gefahr fiir die Reputation
von Unternehmen und Marken dar. Als Reaktion auf diese enorme Unibersichtlichkeit
risten die Nutzer mit personlichen digitalen Assistenten auf, die als Trust Keeper ihrer in-
dividuellen Kommunikationsblase dienen. Ob eine Botschaft beim Adressaten ankommt,
wird zunehmend zwischen Agenten verhandelt. Erfolgreiche Kommunikation im Jahr 2030
heildt, diesen ,Tanz der Agenten” souveran zu beherrschen.

Zentrale
Fahigkeiten der
Kl (in der Breite
verfluigbar)

Einsatz in der
Unternehmens-
kommunikation

Chancen fiir
Unternehmens-
kommunikation

Risiken fiir
Unternehmens-
kommunikation

2t Unbegleitetes Lernen mit geringeren Daten-

mengen steht im Innovationsfokus

2 Hoch entwickelte Textgenerierungs-Modelle

(NLP GPT-X) und Bild/Videoerzeugung

22 Komplexe Bespielung aller Kanéle

durch spezialisierte und kooperierende
Kommunikationsagenten

:: Dynamische und situative Generierung von

Content und Formaten

2 Vorteile im Aufmerksamkeitswettbewerb 4.0

durch erfolgreiche Agenten-Schwarme

:: Kommunikator:innen bleiben mafRgeblich, aber

bendtigen neues Rollenverstandnis als ,,Master
of Agents”

2 Algorithmische Aufristung und Beschleunigung:

vom Tanz zum Krieg der Agenten

:t Kontrollverlust, fehlende Transparenz und Deep

Fakes verunsichern

2t Negative Reputation durch ,unsoziales”

Verhalten der Agenten




VERTRAUENSFAHIGE KI IN
EINER ZUM METAVERSUM
TRANSFORMIERTEN

KOMMUNIKATIONSWELT

Wir gehen davon aus, dass sich 2035 die digitale Infrastruktur fir die Kommunikation
stark verandert haben wird. Die digitale und physische Welt sind dann in hohem Male
miteinander verschmolzen, Augmented Reality hat das Smartphone als zentrales Device
abgelost. Das Internet von heute hat sich in den dreidimensionalen Raum erweitert. Ein
groRer Anteil sozialer Interaktion und Kommunikation findet in diesem , Metaversum”
statt, in dem sich reale Menschen und digitale Avatare begegnen. Diese Avatare basieren
auf einer Kombination von Machine-Learning-Modellen und regelbasierter Kl. Sie werden
zunehmend als eigenstdndige Personen wahrgenommen. Sie sind zu komplexer sprach-
licher Interaktion fahig, zeigen Haltung und reprasentieren Marken und Unternehmen. Das
gesamte Kommunikationsgeschehen von Unternehmen ist auf dieser Grundlage hochgradig
personalisiert und dialogisch. Kommmunikator:innen fokussieren sich auf die strategischen
Leitlinien der Kommunikation. Mit der zunehmenden Komplexitat und Leistungsfahigkeit
der KI-Systeme steigt allerdings auch der Grad ihrer Ablehnung durch einen grofien Teil

Zentrale
Fahigkeiten der
Kl (in der Breite
verfuigbar)

Einsatz in der
Unternehmens-
kommunikation

Chancen fir
Unternehmens-
kommunikation

Risiken fur
Unternehmens-
kommunikation

:: Verbindung von Machine Learning und regel-

basierter Kl (,,Hybride KI") im Fokus

:: Hochgradige Personalisierung von

Kommunikationsprozessen (1:1)

it KI-Systeme als Stellvertreter des Unternehmens

in den unterschiedlichen Arenen

2 Avatare werden im ,,Metaversum” als eigen-

standige Personen wahrgenommen

:: Tiefe Verbindung zu jedem einzelnen Akteur

durch wahrgenommen wertstiftende
Kommunikation und Interaktionen

:: Kommunikator:innen fokussieren auf Strategie

und langfristige Vorausschau von Themen

:: Zunehmende Ablehnung von Kl in gréReren

Teilen der Gesellschaft fihrt zu einer starken
Polarisierung: Klare Positionierung zu Kl-Einsatz
erzeugt Risiken

der Bevolkerung. Unternehmen missen also den Spagat be-

waltigen, in der neuen Kommunikationswelt erfolgreich zu

sein, ohne die kritischen Zielgruppen zu verlieren.
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KI-GESTUTZTE UNT

VON DER EXPERIMENTIERPHASE
FAHIGEN K

/UR VERTRAUENS

Listening und
Analytics

Prozesse und
Organisation

Content-
Management

HEUTE

EXTENDED
ANALYTICS

Zielgruppen verstehen und
aktuelle Themen erkennen

Maschinelle Ubersetzungen,
Textvorschlage

2025

PRADIKTIVE
DASHBOARDS

Vorhersage von Themen
und Themenverlaufen

Simulation, Wirkungsabschat-
zung und Auto-Optimierung
von Kampagnen

Kontextspezifische Anpassung
und Positionierung von Inhalten

2030

KOOPERIERENDE
AGENTEN

Identifikation und Auto-
Reaktion auf Deep Fakes

Smart Companions unter-
stltzen Kommunikator:in-
nen in allen Prozessen

Personalisierte Ad-hoc-
Inhaltegenerierung

'ERNEHMENSKOMMUNIKATION:

2035

VERTRAUENS-
FAHIGE KI

Bedeutungsverstehen
und ,Empathie”

~Augmentierte”
Strategieentwicklung
und -umsetzung

Echte Dialogfahig-
keit und ganzheitliche
Interaktion




HURDEN AUF DEM WEG ZUR

KI-GESTUTZTEN KOMMUNIKATION

Viele Kommunikator:innen diskutie-
ren haufig tber den Einsatz von Kl
in Kommunikation und Marketing,
tatsachlich nutzen aber bislang nur
wenige die Chancen, die sich ihren
Unternehmen damit bieten.

Lediglich acht Prozent der Unterneh-
men setzen taglich auf KI im Marke-
ting, wie die SRH Berlin University
of Applied Sciences in einer Studie
herausgefunden hat. Obwohl in einer
Befragung des FAZ-Instituts 45 Pro-

zent der Kommunikator:innen in Kl ein
wichtiges Analysewerkzeug der Zu-
kunft sehen, testet nur ein Drittel die
Maoglichkeiten. Selbst bei den digitalen
Vorreitern sind allenfalls Kl-Insellésun-
gen im Einsatz, die untereinander nicht
vernetzt sind. Warum ist das so? Die
ZurUckhaltung liegt nicht in erster Linie
an den teilweise noch unausgereiften
Technologien. Eher bremsen Techno-
logieskepsis, mangelndes Know-how
oder die fehlende Datenbasis die K-
Nutzung aus.

Auch Marketing und Kommunikation
brauchen eine qualitativ und quanti-
tativ ausreichende Menge interner
und externer Daten. Zudem setzen
KI-Projekte gewisse Datenstrukturen
und Standards voraus. Vermutlich kon-
nen nur wenige Kommunikator:innen
beurteilen, ob ihre Daten alle Voraus-
setzungen erflllen. Daher missen sie
eng mit Datenexpert:innen zusammen-
arbeiten, wenn sie Kl sinn- und wert-
stiftend einsetzen wollen.

::ungenigende Datenmenge

:: mangelnde Mdoglichkeiten

:: fehlende Integrationsmog-

:: Unsicherheit und Skepsis

:: unzureichende Qualifika-

Die grofRten Hiirden fliir den
Einsatz von KI:

oder unstrukturierte Daten

far (legitime) Datenerhebung
und Datenvergleich

lichkeiten von Daten
gegenilber neuen Techno-

logien (u.a. wegen Daten-
sicherheit und -schutz)

tion der Mitarbeitenden
im Hinblick auf Abstim-
mung und Priorisierung
von Nutzungspoten-
zialen



https://www.faz-institut.de/wp-content/uploads/sites/2/2020/06/FAZ-Institut-Studie-KI-f%C3%BCr-Kommunikation-u-Marketing_2020_Befragungsergebnisse.pdf
https://www.faz-institut.de/wp-content/uploads/sites/2/2020/06/FAZ-Institut-Studie-KI-f%C3%BCr-Kommunikation-u-Marketing_2020_Befragungsergebnisse.pdf
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/mar-tech-warum-kuenstliche-intelligenz-im-marketing-nicht-vorankommt-191508
https://www.horizont.net/marketing/nachrichten/mar-tech-warum-kuenstliche-intelligenz-im-marketing-nicht-vorankommt-191508
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DREI TIPPS FUR
DEN KI-EINSATZ

Eine tibergreifende Kl-Strategie er-
reichen Sie am besten in Etappen.
Stellen Sie sich vorab grundsatzli-
che Fragen: Was sollen die Algorith-
men leisten? Welche Ziele mochten
Sie kurzfristig erreichen? Wo will
Ihre Kommunikation mit der Unter-
stutzung von Kl in funf oder zehn
Jahren stehen?

1. Starten Sie mit singularen KI-An-
wendungen: ldentifizieren Sie kon-
krete Anwendungsszenarien, die
sich mithilfe von Kl automatisieren
lassen. Am besten wéhlen Sie Auf-
gaben aus, die zu den besonders
lastigen Routinen in |hren Teams
gehoren. Nutzen Sie Standardtools,
die diese Arbeiten Ubernehmen
konnen. Prifen Sie beispielsweise,
ob Sie Reportings, wiederkehrende
Analysen oder Monitorings mit K|
ressourcenschonender und gleich-
zeitig effektiver umsetzen kdnnen.

Bieten Sie lhren Kommunikator:innen gezielte Weiterbildung: Nur
eine Minderheit der Beschaftigten durfte Uber ausreichende K-
und Datenskills verfligen. Wer Uber Spielarten, Methoden und

2. Vernetzen Sie sich mit anderen Unter-
nehmensbereichen: Sie haben erste
Insellésungen erfolgreich umgesetzt
und erste Erfahrungen gesammelt?
Spatestens jetzt sollten Sie sich mit
anderen Unternehmensbereichen ver-
netzen. Profitieren Sie von Expert:in-
nen in lhrem Unternehmen, die in
anderen Abteilungen vermutlich
schon langer mit Kl arbeiten. Be-
teiligen Sie sich an der Entwick-
lung einer KI-Gesamtstrategie
far Ihr Unternehmen.

s
s

pon

—
"
I

s

-

Verfahren klnstlicher Intelligenz entscheiden soll, muss diese
auch kennen. Deshalb sollten Sie die KI-Projekte mit gezielten
Weiterbildungsangeboten flankieren. Im Idealfall konnen Sie K-

Spezialist:innen aus anderen Unternehmensbereichen in lhre
KI-Projekte einbinden.
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