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Zusammenfassung

Die vorliegende Arbeit untersucht die Relevanz der Verordnung tber kinstliche
Intelligenz (KI-VO) der Europaischen Union fiir Digital-Agenturen in Osterreich,
insbesondere im Hinblick auf den Einsatz generativer KI-Technologien im Content-
Creation-Bereich. Die KI-VO ist zum Verfassungszeitpunkt dieser Arbeit in Kraft
getreten (01. August. 2024), was die Aktualitat des Themas unterstreicht und die
Notwendigkeit zu einer ersten Forschung aufzeigt. Ziel der Arbeit ist es,
praxisorientierte Handlungsempfehlungen fir Digital-Agenturen zu erarbeiten. Es
werden Interviews mit Expert*innen von den Bereichen Recht, Technik, Wirtschaft
sowie der Werbebranche durchgefuhrt, um aufzuzeigen, welche MalRnahmen

aktuell ergriffen werden und welche in Zukunft getroffen werden mussen.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass die Verordnung tber kinstliche Intelligenz fir
Digital-Agenturen relevant ist, jedoch deren Arbeit nicht mafl3geblich beeinflussen
wird. Von zentraler Bedeutung sind die Transparenzverpflichtungen und die
Bestimmungen zur Kl-Kompetenz. Digital-Agenturen sollten sicherstellen, dass
Mitarbeitende die notwendigen Kompetenzen erwerben und regelméaRige
Schulungen erhalten. Eine interne KI-Policy, die klaren Richtlinien fur die Nutzung
von Kl und Verantwortlichkeiten festlegt, wird als sinnvolle Malinahme empfohlen,
um internen und externen Anforderungen nachzukommen. Die Verordnung utber
kunstliche Intelligenz ist als Teil eines umfassenden EU-Regulierungsrahmens zu

sehen, der Sicherheit und Transparenz in der digitalen Wirtschaft fordern soll.

Diese Forschung gibt praxisorientierte Empfehlungen fiir Digital-Agenturen in
Osterreich ab, um einen legalen und verantwortungsbewussten Umgang mit Kl

sicherzustellen.



Abstract

The present study investigates the relevance of the European Union’s Atrtificial
Intelligence Regulation (Al Act) for digital agencies in Austria, with particular
emphasis on the application of generative Al technologies in content creation. The
Al Act came into force on August 1, 2024, which underscores the timeliness of the
topic and the necessity for initial research. The primary objective of this study is to
develop practice-oriented recommendations for digital agencies. To this end, expert
interviews with professionals from the fields of law, technology, business, and
advertising were conducted to identify current measures and those required in the

future.

The findings indicate that while the Al Act is relevant for digital agencies, it is not
expected to significantly impact their operations. The transparency obligations and
the provisions regarding Al competencies are of central importance. Digital agencies
should ensure that employees acquire the necessary skills and receive regular
training. The implementation of an internal Al policy, which establishes clear
guidelines for the use of Al and delineates responsibilities, is recommended as a
practical measure to meet both internal and external requirements. The Al Act is to
be viewed as part of a broader EU regulatory framework aimed at fostering security

and transparency in the digital economy.

This research provides practice-oriented recommendations for digital agencies in

Austria to ensure the legal and responsible application of Al technologies.
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1 Einleitung

1.1 Einfiithrung in die Thematik
Die Verordnung zur Kinstlichen Intelligenz (KI-VO) der Europaischen Union wurde
am 12. Juli 2024 verd6ffentlicht und ist am 1. August 2024 in Kraft getreten. lhre

Bestimmungen werden schrittweise bis 2027 wirksam.

Die Verordnung hat direkte Relevanz fur Digital-Agenturen, da sie umfangreiche
Vorschriften fur den Einsatz von Kunstlicher Intelligenz (KI) im kommerziellen
Bereich einfuihrt. Besonders fur Agenturen, die Kl-gestitzte Technologien fur die
Erstellung von Inhalten, die Optimierung von Werbekampagnen oder die
Personalisierung von Werbung einsetzen, wird es notwendig sein, sich mit den

Anforderungen dieser Verordnung auseinanderzusetzen.

Die Relevanz und Bedeutung der KI-VO fir Digital-Agenturen in Osterreich sowie
MalRnahmen, die deswegen getroffen werden mussen, werden in dieser Arbeit

erhoben und analysiert.

1.2 Problemstellung

Rasante technologische Entwicklungen stellen die Gesellschaft sowie die Wirtschaft
vor viele neue Herausforderungen. Fortschritte in der Kl haben in den letzten Jahren
viele neue Madglichkeiten fur die Werbebranche eroffnet. Besonders revolutionar
war der Aufstieg generativer Kl-Tools wie ChatGPT, die es Werbeagenturen
ermdglichen, Inhalte effizienter und in neuen Qualitaten zu erstellen. Es bleibt dabei
nicht nur bei der Generierung von Texten. Es werden verschiedenste KI-Tools
eingesetzt, die Mdglichkeiten zur Erstellung und Optimierung von Bild-, Audio- und
Videoinhalten bieten. Weitere KIl-Technologien ertffnen Werbetreibenden im
digitalen Raum neue Potenziale. Diese finden sich unter anderem in der
Personalisierung der Werbung, Kampagnenoptimierung, programmatischen
Werbung und in der hochprazisen Zielgruppenansprache wieder (Shahid, 2019,
S.31; Gao, Wang, Xie, Hu & Hu, 2023.S.2)

Die Chancen, die diese Entwicklungen eroffnen sind vielseitig. Genauso wie die
Herausforderungen, insbesondere im rechtlichen und ethischen Bereich. Die
2



weitreichende und unregulierte Nutzung von Kl in der Werbebranche hat Fragen
aufgeworfen, die in naher Zukunft beantwortet werden mussen. Davenport et al.
(2019, S. 40f) warnen vor den potenziellen Risiken, die entstehen, wenn Kl-Systeme
ohne angemessene rechtliche Rahmenbedingungen eingesetzt werden. Ebenso
betonen Székely, Szabo & Vissy erkennen (2011, S. 184) die Notwendigkeit einer
effektiven Regulierung, um ethische Standards in der Technologieentwicklung

sicherzustellen und Missbrauch vorzubeugen.

Die Européische Union (EU) verdffentlichte am 1.August.2024 eine erste
umfassende Regulierung fir KI. Die KI-VO zielt darauf ab, einen
verantwortungsvollen Umgang mit KI-Systemen sicherzustellen. Die KI-VO
klassifiziert Systeme in verschiedene Risikoklassen, die von minimalem bis zu
unzulassigem Risiko reichen, wobei striktere regulatorische Anforderungen fur
hoher eingestufte Systeme gelten. Bestimmungen der KI-VO gelten nicht nur far
Hersteller*innen von KI-Systemen, sondern auch fur deren Benutzer*innen und
damit fir Werbeagenturen, die Dienstleistungen im digitalen Raum anbieten
(Européische Kommission, 2024a). Es werden Anforderungen an Benutzer*innen
der KI gestellt, strenge Transparenz- und Offenlegungspflichten an General
Purpose Artificial Intelligence (GPAI) Modelle und erste Verbote fur hochriskante-KI

Systeme definiert.

Aufgrund der Aktualitat ist die Bedeutung der neuen KI-VO fir Digital-Agenturen
wenig bis gar nicht erforscht. Es entsteht ein klarer Forschungsbedarf, um
festzustellen, wie relevant die KI-VO fiur Digital-Agenturen ist und welche
Maflinahmen aktuell und in naher Zukunft getroffen werden missen, um eine legale

Arbeitsweise sicherzustellen.

Ziel dieser Arbeit ist es literaturunterstiitzt zu untersuchen, welche Kapitel der Ki-
VO fiir Digital-Agenturen, die in Osterreich ansassig sind, von Relevanz sind. Der
Fokus der Arbeit soll insbesondere auf generativen Technologien liegen. Mit den
gewonnenen Erkenntnissen soll durch eine Befragung von Content-Creator*innen

festgestellt werden, ob bereits ein Bewusstsein fur die KI-VO besteht und welche

3



MalRnahmen aktuell getroffen werden, um einen ethischen und legalen Umgang zu
gewabhrleisten. Mit der Befragung von KI-VO Expert*innen im Bereich Technik,
Wirtschaft, Recht und Werbung soll die Relevanz und die Bestimmungen der KI-VO
ausgearbeitet werden. Es werden Handlungsempfehlungen abgeleitet, die Digital-

Agenturen eine erste Orientierung geben werden.

Aus der Problemstellung und Zielsetzung der Arbeit ergeben sich folgende
Forschungsfragen, mit denen sich diese Masterarbeit beschaftigt:
— FF1: Welche Relevanz hat die KI-VO fiir Digital-Agenturen in Osterreich,
insbesondere im Hinblick auf den Einsatz generativer KI-Technologien?

— FF2: In welchem Male sind Content-Creator*innen in Digital-Agenturen
bereits auf die Anforderungen der KI-VO vorbereitet, und welche
MalRnahmen wurden bisher ergriffen?

— FF3: Welche Malinahmen sollten Digital-Agenturen zuklnftig ergreifen, um
den Anforderungen der KI-VO gerecht zu werden, und wie kdnnen die
relevanten Bestimmungen der Verordnung in der Praxis umgesetzt werden?

1.3 Prazisierung

1.3.1 Digital-Agenturen

Es soll definiert werden, was unter dem Begriff ,,Digital-Agenturen” in dieser Arbeit
gemeint ist. Dazu wird der ONACE-Code 73.11 — Werbeagenturen (Statistik, 2008a)
herangezogen. Die Arbeit nimmt eine weitere spezifische Eingrenzung auf den
digitalen Bereich vor. Es werden Werbeagenturen bertcksichtigt, die in Bereichen
wie Online-Marketing, Suchmaschinenmarketing (SEM) und
Suchmaschinenoptimierung (SEO), Social Media Marketing, Content Marketing, E-

Mail-Marketing, Digitale Werbeplatzierung sowie Websiteerstellung, tatig sind.

Folgende ONACE-Codes werden mit dem Begriff ,,Digital-Agentur” nicht gemeint:

— 62.01: Programmierungstatigkeiten (Software) (Statistik, 2008b)

— 63.1: Datenverarbeitung, Hosting und damit verbundene Tatigkeiten;
Webportale (Statistik, 2008c)



Die Arbeit setzt einen weiteren Fokus auf den Bereich des Content Marketings,
konkret auf die Erstellung von Inhalten. Es soll allerdings auch die allgemeine

Relevanz fur Digital-Agenturen erfasst werden.

1.3.2 Raum Osterreich

Diese Masterarbeit konzentriert sich auf den Osterreichischen Markt und die
spezifischen Rahmenbedingungen fiir Digital-Agenturen in Osterreich. Obwonhl
Verordnungen der Europaischen Union grundsatzlich unmittelbar und direkt in allen
Mitgliedstaaten anwendbar sind, besteht in einigen Bereichen eine gewisse
nationale Autonomie. Beratungsstellen zur KI-VO werden sich alle auf den Raum

Osterreich beziehen.

1.4 Anmerkung zur Sprache
In dieser Arbeit wird geschlechtergerechte Sprache verwendet. Wenn tber die Kl-
VO geschrieben wird, werden die dort verwendeten juristischen Fachbegriffe nicht

abgeandert und somit nicht gegendert. Das betrifft: «Anbieter» und «Betreiber».

1.5 Aufbau und Methodik der Arbeit

Die vorliegende Arbeit gliedert sich in 7 Kapitel. Der erste Teil behandelt das Thema
Kl in der Werbebranche und zeigt dabei die neuen Mdglichkeiten auf die Kl bietet.
Behandelt, aber auch rechtliche, ethische sowie umweltliche Bedenken, die daraus
resultieren. Das bildet die Uberleitung zu der europdischen KI-VO, wo neben
allgemeinen Aspekten die  spezifischen relevanten Bestimmungen  fur
Werbetreibende ausgearbeitet werden. Zu diesen werden dann im zweiten Teil
Expert*innen befragt, um ein besseres Verstandnis zum Inhalt zu bekommen und
die Relevanz aufzuzeigen. Der zweite Teil der Arbeit stellt die Methodik der Empirie
und die empirischen Ergebnisse selbst dar, diskutiert und beantwortet abschlieRend

die Forschungsfragen.

Kapitel 1 beinhaltet die Einleitung zum Thema und zeigt die Problemstellung und
Zielsetzung auf. Es werden die Forschungsfragen der vorliegenden Arbeit

dargestellt.



Kapitel 2 bietet einen Uberblick tiber den aktuellen Forschungsstand zum Thema.
Die KI-VO ist erst mit 01. August. 2024 in Kraft getreten. Zum Zeitpunkt gibt es
wenig Forschungsarbeiten, die sich mit dem Letztstand des Gesetzestextes
auseinandersetzen. In diesem Kapitel werden daher erste relevante Studien und
literarische Werke zu der KI-VO vorgestellt sowie Arbeiten, die sich mit Regulierung
von Kl im Allgemeinen auseinandersetzen. Es gibt mehr Forschung im Bereich der
KI-Werbung. Der Fokus liegt dabei auf Forschungsarbeiten der letzten drei Jahren.

Ziel ist es, den aktuellen Stand der Forschung zu beleuchten.

Kapitel 3 gibt einen Uberblick zu Kl in der digitalen Werbebranche. Es werden
Begriffsdefinitionen vorgenommen, sowie Kl-getriebene Verédnderungen in den
Kernaktivitaten von Digital-Agenturen offengelegt. Ein Fokus wird auf den Bereich
der Content Creation gelegt. Abschlie3end wird auf ethische, ©6kologische und

rechtliche Bedenken aufgezeigt, die sich aufgrund von Kl-Entwicklungen, ergeben.

Kapitel 4 beschéftigt sich mit der KI-VO der Europaischen Union. Es soll ein
Verstandnis fur die Verordnung als solches generiert werden. Aul3erdem werden
die relevantesten Bestimmungen in Bezug auf Digital-Agenturen in einer

abschlieRenden Tabelle offengelegt.

In Kapitel 5wird der methodische Teil der Arbeit aufgegriffen. Die
Methodenauswahl der empirischen Studie wird aufgezeigt und begriindet. Die

Vorgehensweise der qualitativen Interviews wird erlautert.

In Kapitel 6 werden die zusammengefassten Kategorien der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring vorgestellt und die Handlungsempfehlungen

abgeleitet.

Schlussendlich nimmt Kapitel 7 eine Beantwortung der Forschungsfragen vor und

weist auf Limitationen der Arbeit sowie einen Forschungsausblick hin.






2 Forschungsstand

Die KI-VO, die ab dem 1. August 2024 in Kraft getreten ist, ist zum
Verfassungszeitpunkt dieser Arbeit hochst aktuell. Daher gibt es bislang wenig
Forschung, die sich explizit mit dieser Verordnung in ihrer aktuellen Form
beschaftigt. Es existieren zwar einige literarische Werke, die sich mit friihen
Entwirfen der Verordnung auseinandersetzen, doch umfassende Studien zu den
Auswirkungen auf Branchen und die zu treffende MalRnahmen, insbesondere in der
Werbebranche, fehlen. Die bestehende Forschung zur KI-Werbung ist
umfassender. Das Kapitel gibt daher einen Uberblick uber die aktuellen und
relevantesten Studien zur KI-VO und holt zu Forschungen im Bereich der KI-

Werbung aus.

2.1 Studien zur KI-VO
Die Studie ,KI in der Medienwirtschaft* wurde im Auftrag der RTR-Medien von der

Forschungsgruppe Media Business der FH St. Pdlten, sowie dem Department fur
Informationstechnologie der FH Burgenland durchgefihrt. Sie untersucht die
Herausforderungen der Integration von KI entlang der gesamten
Wertschopfungskette der Medienproduktion. Es wird auch auf die
Medienregulierung eingegangen (Belinskaya, Krone, Litschka, Roither, & Pinzolits,
2024, S.6-8).

Im Bereich der KI-Regulierung spielen verschiedene Regierungsansétze eine
zentrale Rolle. Corporate Citizenship betrachtet Unternehmen als gesellschaftliche
Akteure mit Rechten und Pflichten, die Uber reine Geschaftszwecke hinausgehen.
Der Digital Markets Act, der Digital Services Act und der kommende Al-Act
integrieren Elemente dieser Governance-Formen und setzen insbesondere auf Ko-
Regulierung. Das bedeutet, dass der Staat einen regulatorischen Rahmen vorgibt,
den die Unternehmen dann mit ihrer Expertise konkretisieren. Ko-Regulierung wird
als Schlussel fur zukinftige Regulierungsansatze betrachtet. Expert*innen schlagen
vor, Plattformunternehmen in die Medienregulierung einzubeziehen.
Plattformunternehmen sind zentrale Akteure im digitalen Zeitalter, die als
Vermittelnde zwischen verschiedenen Nutzer*innnen und Anbieter agieren. Es ist
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entscheidend ihre ethischen und regulatorischen Verpflichtungen klar zu definieren.
Die Einhaltung ethischer Leitlinien kann durch FoérdermalRnahmen wie
Presseférderung oder Steuererleichterungen erreicht werden. Aktuelle Initiativen
zeigen, dass der Schutz vor Missbrauch von Kl in der EU und weltweit oberste
Prioritat hat. Unternehmen muissen sicherstellen, dass ihre KI-Systeme
vertrauenswiirdig sind und die Offentlichkeit schutzen (Belinskaya, et al., 2024,
S.12-13).

Medienokonomisch wird aufgezeigt, dass digitale Plattformen die Marktstruktur
beeinflussen und zu einer Oligopolisierung fiihren kénnen. Plattformen wie Google,
Apple und Facebook nutzen Netzwerkeffekte, um ihre Marktstellung zu starken, was
oft zu natirlichen Monopolen fihrt. Die private Nutzung von offenen Daten und das
Microtargeting sind zentrale Themen (Belinskaya, et al., 2024, S.10).

Spezifische Chancen auf den Content Creation Bereich bezogen in Medien, sieht
die Studie in der erh6hten Geschwindigkeit der Inhaltsproduktion, der Verbesserung
Trends vorherzusagen und neue Arbeitsplatze zu schaffen, die auf Kl spezialisiert
sind. Risiken wie Datenschutzprobleme, die Verbreitung von Falschinformationen
und die Notwendigkeit kontinuierlicher Schulung und Wartung sind signifikant
(Belinskaya, et al., 2024, S.44-46).

Die Studie ,Future News Corp or how the Al-Act changed the future of news"®
untersucht mithilfe von Zukunftsszenarien, wie regulatorische Entscheidungen,
insbesondere durch die europaische KI-VO, die Struktur und Arbeitsweise des

Nachrichtensektors beeinflussen kdnnten (Helberger, 2024, S.1-2).

Die Methodologie basiert auf der ,Future Scenario Writing“ Methode, bei der ein
fiktives Szenario dargestellt wird. In diesem Fall erzahlt die Autorin die Geschichte
von Future News Corp im Jahr 2043. Diese Methode kombiniert Science-Fiction mit
wissenschaftlicher Analyse, um mdgliche zukinftige Entwicklungen von
Technologien oder Gesetzen und deren Auswirkungen auf die Gesellschaft zu
untersuchen. Die Forschung basiert maf3geblich auf der Johnson-Methode zur

Szenarienentwicklung (Helberger, 2024, S.3-4).



Ein zentrales Ergebnis der Analyse ist, dass die KI-VO mdglicherweise die
Machtbalance in der Medienbranche verschieben kénnte. Die Autorin betont, dass
sich durch die KI-VO die Verantwortung zur Einhaltung von Grundrechten und
ethischen Standards von Redakteur*innen und Regulierungsbehdrden hin zu
Technologieentwickler*innen und Standardisierungsgremien verlagert. Die
Malnahmen sollen nicht nur fur kurzfristige Ziele, wie das Verbot bestimmter
Praktiken, sondern auch eine langfristige Rechtssicherheit im Binnenmarkt schaffen
(Helberger, 2024, S.14-15).

Die Studie ,Implications of the Al Act in relation to mobility“ von Hakan Burden und
Susanne Stenberg (2023) untersucht, wie das vorgeschlagene EU-KI-Gesetz die
Mobilitdt innerhalb der Européaischen Union beeinflussen kbénnte. Es ist eine

explorative Studie, die mit Expert*innen Interviews erganzt wird.

Die KI-VO zielt darauf ab, KI-Systeme zu regulieren, um die Sicherheit, Gesundheit
und Grundrechte der EU-Blrger*innen zu gewahrleisten. Der Al-Act betrifft
Bereiche wie den StraRenverkehr, den offentlichen Nahverkehr,
Sicherheitssysteme in Maschinen, jedoch nicht Fahrzeuge. Hochrisiko-KI-Systeme,
die als sicherheitsrelevant eingestuft werden, mussen zertifiziert und mit einer
,Kennzeichnung“ versehen werden, bevor sie auf den Markt gebracht werden
durfen. Diese Anforderungen stellen sicher, dass solche Systeme die hohen
Qualitats- und Sicherheitsstandards der EU erfullen (Burden & Stenberg, 2023,
S.1834-1836).

Um den maoglichen innovationshemmenden Effekt des Al-Gesetzes abzumildern,
sieht der Gesetzesentwurf die Einrichtung von ,regulatorischen Sandkasten® vor.
Diese ermdglichen es Unternehmen, neue KlI-Systeme zu entwickeln und zu testen,
ohne sofort alle Anforderungen erflllen zu mussen. Der Al-Act erméglicht in diesen
sregulatorischen Sandkasten® eine flexiblere Nutzung personenbezogener Daten,
als in der DSGVO vorgesehen ist (Burden & Stenberg, 2023, S.1837-1838).

Der Al-Act verpflichtet Anbieter von KI-Systemen dazu, ihre Algorithmen
transparenter zu gestalten, um die sogenannte ,Blackbox“ zu 6ffnen. Dies soll es

Nutzer*innen von KI-Systemen ermoglichen, besser zu verstehen, wie
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Entscheidungen getroffen werden und wie der Datenschutz gewahrleistet bleibt
(Burden & Stenberg, 2023, S. 1832).

Die Studie mit dem Titel ,Regulating Al: A label to complete the proposed Act on
Artificial Intelligence® von Kees Stuurman und Eric Lachaud, 2022 im Computer Law
& Security Review verdffentlicht, untersucht die Regulierung von Kl in der
Européaischen Union und schl&gt ein freiwilliges Kennzeichnungssystem fur mittlere

und geringe Risikoklassen von KI-Systemen vor (Stuurman & Kees, 2022, S.1-2).

Die Autor*innen betonen, dass der vorgeschlagene EU Al Act sich hauptséachlich
auf hochriskante KI-Systeme konzentriert. Mittlere und gering riskante Systeme
bleiben weitgehend unreguliert. Ein freiwilliges Kennzeichnungssystem konnte
helfen, den Schutz vor Risiken durch nicht hochriskante Systeme zu erhéhen. In
ihrer Arbeit ziehen die Autor*innen vergleichbare Systeme wie den Nutri-Score
heran, um ein Kennzeichnungssystem fir KI-Systeme zu erlautern. Die Einfihrung
eines solchen Systems misste verschiedene Herausforderungen bewaltigen,
darunter die Schaffung von Vertrauen, die Harmonisierung der Labels und die
Einbindung relevanter Akteur*innen in den Prozess (Stuurman & Kees, 2022, S.4-
8).

Die Autor*innen betonen die Bedeutung des Marketings und die zahlreichen neuen
Moglichkeiten, die durch digitale Technologien entstehen. Sie argumentieren, dass
Informationsetiketten in diesem Kontext einen wesentlichen Beitrag zur
Verbesserung der Informationsverarbeitung leisten konnten, insbesondere fir
Personen, die potenziell von KI-Systemen betroffen sind (Stuurman & Lachaud,
2022, S.16).

Die Studie "The EU's Al act: A framework for collaborative governance" wurde von
Celso Cancela-Outeda, einem Forscher an der Universidade de Vigo in Spanien,
durchgefiihrt. Es wird die KI-VO, mit Stand April 2024 erforscht. Die Analyse
konzentriert sich auf die Mechanismen und Strukturen, die zur Implementierung und
Regulierung von KI in der EU entwickelt wurden und bietet eine kritische
Perspektive auf das kollaborative Governance-System (Cancela-Outeda, 2024,
S.2).
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Die Studie kommt zu dem Schluss, dass das im Al Act vorgesehene Governance-
System auf einer kollaborativen Logik basiert, die eine Beteiligung von staatlichen
Vertretersinnen und Expert*innen aus privaten Organisationen fordert. Diese
Governance-Struktur wird durch zentrale Einrichtungen auf EU-Ebene getragen,
darunter das European Al Office, das European Atrtificial Intelligence Board und das
European Center for Algorithmic Transparency. Diese Einrichtungen férdern die
Zusammenarbeit und den Informationsaustausch, was als positiv flr die
Implementierung der KI-Regulierung angesehen wird. Gleichzeitig wird jedoch
kritisiert, dass es Machtungleichgewichte gibt. Insbesondere zwischen etablierten
Akteur*innen im Bereich der KI-Systeme und neuen Marktteilnehmer*innen. Diese
Ungleichgewichte kdnnten dazu fiihren, dass machtige Industrieakteur*innen den
kollaborativen Prozess dominieren und ihre eigenen Interessen durchsetzen.
Dadurch wird die ursprunglich angestrebte Inklusivitat und Transparenz des
Governance-Modells gefahrdet (Cancela-Outeda, 2024, S.8-10).

2.2 Studien zu Kl-Werbung

Zu Beginn werden Studien prasentiert, um aufzuzeigen, in welche Richtung sich die
Forschungen und o6ffentliche Diskussionen im Bereich der KI-Werbung entwickeln.
Da die vorliegende Arbeit einen Fokus auf Kl-generierte Werbeinhalte legt, werden
anschlielend Studien erdrtert, die dieses Thema unter verschiedenen Aspekten
erforschen. Abschlieend werden Studien vorgestellt, die sich mit weiterfihrenden
Themen der KI-Werbung befassen, wie etwa virtuellen Influencer*innen,

programmatischer Werbung und Chatbots.

Die Werbung hat sich in den letzten Jahrzehnten durch das Aufkommen der Ki
verandert. Die Studie von Ford, Jain, Wadhwani und Gupta ,Al advertising: An
overview and guidelines” zeigt das auf. Die Studie untersucht Publikationstrends
und fand heraus, dass die Forschung zu Kl in der Werbung insbesondere seit 2017
stark zugenommen hat. Dies spiegelt das wachsende Interesse und die Bedeutung
von Kl in der Werbebranche wider. Zudem wurden die wichtigsten Technologien wie
maschinelles Lernen und natirliche Sprachverarbeitung identifiziert, die die

Effizienz und Personalisierung der Werbung verbessern. Es wurden
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Schlisselworter wie Big Data, Kl und Werbung, Programmatic Advertising und
Personalisierung als dominierend identifiziert. Wissenschatftliche Beitrdge zur Kl-
Werbung stammen hauptsachlich aus den USA (54,16%), gefolgt von China
(9,73%) und dem Vereinigten Konigreich (6,25%). Dies zeigt die Vorreiterrolle
dieser Lander in der KlI-Forschung (Ford et al., 2023, S.4).

Die Studie "Understanding Twitter conversations about artificial intelligence in
advertising based on natural language processing" zielt darauf ab, Gesprache auf
Twitter Uber Kl in der Werbung zu analysieren. Das Ziel war, die o6ffentliche
Wahrnehmung und die zugrunde liegenden Themen besser zu verstehen (Wu,
Dodoo, Wen & Ma, 2021, S.2).

Die Untersuchung verwendete eine quantitative Inhaltsanalyse basierend auf
Natural Language Processing. Die Forscher*innen analysierten Tweets, um die
Hauptthemen und Stimmungen zu identifizieren. Die Datenbasis bestand aus einer
groBen Anzahl von Tweets, die Uber einen bestimmten Zeitraum gesammelt
wurden. Konkret wurden Tweets von Januar 2018 bis Dezember 2020 analysiert.
Insgesamt wurden 1,2 Millionen Tweets zum Thema Kl in der Werbung gesammelt
und fur die Analyse verwendet (Wu et al., 2021, S.3-6).

Die Mehrheit der Gesprache Uber Kl in der Werbung war positiv und hob die Vorteile
und Innovationsmoglichkeiten hervor. Einige Tweets &ulRerten Bedenken
hinsichtlich ethischer Fragen und mdglicher negativer Auswirkungen von KiI.
Datenschutz und Effizienz waren haufig diskutierte Themen (Wu et al., 2021, S.10-
14).

Die Studie von lyer und Bright im Jahr 2021 untersucht die Beziehung zwischen
dem Paradigmenwechsel in der Werbung und im Marketing. Der Fokus wird auf die
Implementierung von Big Data und Kl-Tools und Systeme gesetzt. Es werden
Vorschlage zur Forderung der Akzeptanz dieser neuen Technologien durch
Fachleute der Branche abgegeben (lyer & Bright, 2024, S.2).

Der empirische Teil verfolgt einen Mixed-Methods-Ansatz. Der quantitative Teil
bestand aus einer Online-Umfrage. Die Umfrage richtete sich an Fachleuten aus
Werbung und Marketing in den USA, die sich in der mittleren bis oberen

13



Managementebene befinden und mindestens funf Jahre Berufserfahrung in der
Branche haben. Die Fragen beziehen sich auf theoretische Konstrukte, Messungen
aus dem UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology) -Modell
und wurden angepasst, um Aussagen uber die Akzeptanz und Auswirkung von Big
Data-Systemen und -Werkzeugen zu treffen. Der qualitative Teil der Studie umfasst
offene Fragen, die strategisch innerhalb des Umfragefragebogens platziert wurden,
um tiefere Einblicke von den Teilnehmer*innen zu erhalten (lyer & Bright, 2024,
S.4).

Die Haupterkenntnis der Studie ist, dass sich die Werbe- und Marketingbranche
durch die Integration von Big Data und Kl signifikant verandert hat. Ein hoher
Prozentsatz der Fachperson*innen nutzt diese Technologien in ihrer taglichen
Arbeit. 93 % der Befragten stimmten zu, dass sich Kampagnenplane durch Big Data
und KI signifikant verandert haben. Fachperson*innen verwenden Tools wie Excel,
Python und Power BI. Die Branchenarchitektur entwickelt sich weiter, um die 4 Vs
von Big Data (Variety, Volume, Velocity, Veracity) fir bessere
Kampagnenstrategien zu nutzen (lyer & Bright, 2024, S.9).

Zusatzliche Ergebnisse werden auf das UTAUT-Konstrukt bezogen.
Psychologische Faktoren wie Angst und Selbstwirksamkeit spielen eine
bedeutende Rolle dabei, wie Individuen neue Technologien akzeptieren. Soziale
Faktoren, wie Einfluss und Zusammenarbeit, haben Auswirkung auf die
Technologieakzeptanz bei Nutzertinnen. Ethische Uberlegungen, wie Datenschutz-
Wahrnehmungen kénnen als neue Variablen wirken, die die Technologieakzeptanz
beeinflussen (lyer & Bright, 2024, S.8).

Die Stichprobengrdofle war mit 100 Teilnehmer*innen klein, was die
Verallgemeinerbarkeit der Ergebnisse einschrankt. Offene Fragen in der Umfrage
ermoglichten keine tiefergehenden Einblicke, wie sie durch Interviews oder

Fokusgruppen hatten gewonnen werden kénnen (lyer & Bright, 2024, S.9).

Linwan Wu und Taylor Jing Wen fuhrten im Jahr 2021 eine Studie durch, deren Ziel
es war, Faktoren zu untersuchen, die die Wertschatzung der Verbraucher*innen fir

Kl-erstellte  Werbung Dbeeinflussen. Die Autor*innen entwickelten ein
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konzeptionelles Modell, um Reaktionen von Verbraucher*innen auf von Kl erstellte

Werbebotschaften zu erklaren und vorherzusagen (Wu & Wen, 2021, S.133).

Die Studie identifiziert mehrere Schliusselfaktoren. Zunéchst wurde die Machine
Heuristic untersucht, die besagt, dass Verbraucher*innen Maschinen positiv
bewerten, da sie Aufgaben objektiver und fehlerfreier erledigen. Es wurde die
Hypothese aufgestellt, dass diese Heuristik die Wertschatzung von Kl-erstellten
Werbungen positiv beeinflusst. Die Ergebnisse bestatigten diese Annahme. Ein
weiterer wichtiger Faktor ist die Perceived Eeriness oder wahrgenommene
Unheimlichkeit. Wenn die Grenze zwischen Mensch und Maschine verschwimmt,
reagieren Verbraucher*innen negativ auf KIl. Die Studie zeigte, dass diese
Unheimlichkeit die Wertschatzung von Kl-erstellten Werbungen negativ beeinflusst
(Wu & Wen, 2021, S.134).

Die Perceived Objectivity oder wahrgenommene Objektivitat der Werbeerstellung
spielt ebenfalls eine entscheidende Rolle. Wenn Verbraucher*innen glauben, dass
die Werbeerstellung objektiv ist, fordert dies die positive Maschinenheuristik und
verringert die Unheimlichkeit. Diese Wahrnehmung flhrte zu einer hodheren
Wertschatzung der Werbungen (Wu & Wen, 2021, S.135).

Wenn Verbraucher*innen die Kl als menschlich wahrnehmen, beeinflusst dies
sowohl die Maschinenheuristik als auch die Unheimlichkeit. Die Studie fand heraus,
dass eine htéhere Menschlichkeit der KI die Maschinenheuristik negativ und die
Unheimlichkeit positiv beeinflusst, was die Wertschatzung der Werbungen
verringert. Wenn Ki-erstellte Werbungen zu menschlich wirken, werden sie von
Verbraucher*innen weniger geschatzt (Wu & Wen, 2021, S.136).

Das Unbehagen mit Robotern basierend auf friheren Erfahrungen beeinflusst
ebenfalls die Reaktionen der Verbraucher*innen. Dieses Unbehagen hat eine
doppelte Wirkung: Es fordert die Maschinenheuristik und erhéht gleichzeitig die
Unheimlichkeit. Dies zeigt, dass das Unbehagen sowohl positive als auch negative
Auswirkungen auf die Wertschatzung von Kl-erstellten Werbungen hat (Wu & Wen,
2021, S.137).

Zusammenfassend tragt diese Studie dazu bei, das Verstandnis fur die Reaktionen

der Verbraucher*innen auf Kl-erstellte Werbung zu vertiefen und bietet wertvolle
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Einblicke fur Werbetreibende, die in Kl-Technologie investieren méchten (Wu &
Wen, 2021, S. 141).

Eine weitere Studie, die Werbeanzeigen untersucht lautet ,Can Al fully replace
human designers? Matching effects between declared creator types and advertising
appeals on tourists’ visit intentions® von Song, Chen, Wang und Duan. Es werden
den Teilnehmer*innen unterschiedliche Werbeanzeigen vorgelegt, um die
Auswirkungen von Werbeappellen (rational vs. emotional) und Ersteller-Typen (KI
vs. Mensch) auf ihre Besuchsabsichten zu untersuchen. Die Werbeanzeigen waren
klar gekennzeichnet, ob sie von einer KI oder einem Menschen erstellt worden sind.
Es wurde sichergestellt, dass die Teilnehmer*innen diese Information wahrnahmen
(Song et al., 2024, S. 6-7).

Kl-generierte Inhalte werden zunehmend in der Werbung verwendet und es ist
wichtig zu verstehen, wie diese von Konsument*innen im Vergleich zu menschlich
erstellten Inhalten wahrgenommen werden. Die Forscher*innen wollten
herausfinden, ob bestimmte Kombinationen von Ersteller-Typen und
Werbeappellen effektiver sind, um die Besuchsabsichten zu erhéhen, und wie diese
Effekte durch die Informationsverarbeitungsfliissigkeit und das Involvement der

Tourist*innen moderiert werden (Song et al., 2024, S. 2).

Die Studie umfasst drei separate Experimente mit unterschiedlich grofR3en
Stichproben. Die Ergebnisse der Studie zeigten, dass rationale Appelle effektiver
waren, wenn sie von Kl erstellt wurden, wahrend emotionale Appelle effektiver
waren, wenn sie von einem menschlichen Erstellersinnen stammten. Die
Verarbeitung der Daten wurde als einfacher empfunden, wenn es eine
Ubereinstimmung zwischen Werbeappell und Ersteller-Typ gab. Rationale Appelle,
die auf logischen und sachlichen Argumenten basieren sind effektiver, wenn sie von
Kls erstellt werden. Darlber hinaus moderiert das Involvement der Tourist*innen die
Effekte: Bei hohem Involvement sind rationale Appelle in Kl-generierter Werbung
besonders effektiv, wahrend bei niedrigem Involvement emotionale Appelle in

menschlich erstellter Werbung effektiv sind (Song et al., 2024, S. 7-9).
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Eine weitere Studie, die die Arbeit von Menschen mit, der von Kl vergleicht, ist die
Studie von Ananthakrishnan und Arunachalam namens ,Comparison of
Consumers’ Perception between Human-generated Content versus Al-aided
Content’, die an der Anna University in Chennai durchgefuhrt wurde. Der
Forschungszweck ist, Konsument*innen Wahrnehmungen von Menschen generiert
im Vergleich zu Kl-unterstutzten Markeninhalten zu untersuchen. Das Interesse
begriindeten die Autor*innen mit der wachsenden Bedeutung von Kl in der Werbung
und Unsicherheiten bezuglich deren Kreativitat und Effektivitat (Ananthakrishnan &
Arunachalam, 2022, S. 6293).

Die Studie verwendet ein Convenience-Sampling und eine Online-Umfrage. Es
wurden 123 Teilnehmer*innen befragt, hauptsachlich aus den Generationen Z und
Y. Zwei Anzeigen eines Luxusautoherstellers (eine menschlich erstellt, die andere
Kl-unterstitzt) wurden hinsichtlich Kreativitat, Inhaltstyp und Markenpersénlichkeit
bewertet. Der Unterschied zur vorigen Studie besteht unter anderem darin, dass die
Teilnehmer*innen nicht wussten bei welchen Werbemitteln KI eingesetzt worden ist
(Ananthakrishnan & Arunachalam, 2022, S. 6296-6297).

Die Ergebnisse zeigen minimale Unterschiede in der Wahrnehmung zwischen von
Menschen und von Kl erstellten Inhalten. Kl-Inhalte wurden von 69 % der
Teilnehmer*innen bevorzugt. Die menschlich erstellte Werbung wurde als
aufregender und anspruchsvoller wahrgenommen, wahrend Kl-Inhalte als aufrichtig
und kompetent galten (Ananthakrishnan & Arunachalam, 2022, S. 6299-6300).

Die Studie ,Consumer Responses to Al-Generated Charitable Giving Ads" von Luis
Arango, Stephen Pragasam Singaraju und Outi Niininen untersucht ebenfalls Kl-
generierte Werbeanzeigen. Sie setzen zum Unterschied zu den anderen Studien
einen Fokus auf den Wohltatigkeitsbereich. Die Motivation hinter dieser
Untersuchung war die zunehmende Verwendung von Kl-generiertem Inhalt in der
Werbung und die Notwendigkeit, zu verstehen, wie solche Inhalte von
Konsumenten*innen wahrgenommen werden, insbesondere hinsichtlich ihrer
Authentizitat und der emotionalen Reaktionen, die sie hervorrufen (Arango,
Singaraju & Niininen, 2023, S. 486-487).
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Das Forschungsdesign umfasst drei experimentelle Studien, in denen die
Reaktionen der Teilnehmer*innen naher untersucht wurden. Es werden den
Teilnehmer*innen Anzeigen gezeigt, die entweder als Kl-generiert deklariert oder
als echte Bilder dargestellt werden, um den Einfluss der Wahrnehmung von
Falschungen auf die Empathie und die Spendenabsicht zu messen (Arango,
Singaraju & Niininen, 2023, S. 490-491).

Die Datenbasis der Studie umfasst insgesamt 464 Teilnehmer*innen, die in zwei
Gruppen eingeteilt wurden: eine Gruppe, die Uber die Kl-generierten Bilder
informiert wurde, und eine Gruppe, die dies nicht wusste (Arango, Singaraju &
Niininen, 2023, S. 491-493). Die Kernergebnisse der Studie zeigten, dass das
Bewusstsein Uber die Kunstlichkeit der Bilder die Empathie der Konsument*innen
negativ beeinflusst, was zu einer geringeren Spendenbereitschaft fuhrt. Wenn
Bilder Kl-generiert waren, schwachte das die emotionale Reaktion der
Teilnehmer*innen. Werden ethische Motive fur die Verwendung von KI-Bilder
angegeben, mildert das die negativen Auswirkungen. Insbesondere, wenn die
Bilder zum Schutz der Privatsphare von Kindern verwendet werden. Diese
Ergebnisse verdeutlichen die Komplexitat der Wahrnehmung von Kl-generierten
Inhalten und deren potenzielle Auswirkungen auf das Spendenverhalten, was
wichtige Implikationen fur die Praxis der wohltatigen Werbung hat (Arango,
Singaraju & Niininen, 2023, S. 494-497).

Die Studie ,Realistic Portrayals of Untrue Information: The Effects of Deepfaked Ads
and Different Types of Disclosures” wurde von Malgorzata Karpinska-Krakowiak
und Martin Eisend im Jahr 2022 durchgefuhrt. Die Studie nahm sich zum Ziel die
Auswirkungen von Deepfake-Werbung auf Verbraucher*innen und die Effektivitat
verschiedener Offenlegungstypen zu untersuchen (Karpinska-Krakowiak & Eisend,
2024, S. 2-4).

Offenlegungen meint Hinweise oder Erklarungen, die Verbraucher*innen dartber
informiert, dass der Inhalt einer Werbung durch Deepfake-Technologie manipuliert
ist. In der Studie wird Faktizitat als Dimension der wahrgenommenen Realitat
beschrieben, die misst, inwieweit eine Nachricht als wahrheitsgemald und auf
tatsé&chlichen Ereignissen basierend angesehen wird. Dies ist besonders relevant
fur die Untersuchung von Deepfakes, da diese zwar realistisch wirken, aber
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unzutreffende Darstellungen von Personen und Ereignissen bieten (Karpinska-
Krakowiak & Eisend, 2024, S. 5-7).

In der ersten und zweiten Studie wird untersucht, ob und wie Verbraucher*innen
Deepfakes durch verschiedene Offenlegungen erkennen. Die Teilnehmer*innen
werden dariber informiert, dass es sich um Deepfakes handelt, wobei die Art der
Offenlegung variierte. In der ersten Studie wird getestet, wie einfache
Offenlegungen (Hinweise auf Veradnderungen des Originals, zum Beispiel: Diese
Anzeige enthélt Deepfake-Bilder) die Wahrnehmung beeinflussen. In der zweiten
Studie wird die erweiterte Offenlegung (Informationen Uber die Folgen der
Veranderungen fur die Werbung und die Verbraucher*innen, zum Beispiel: Diese
Anzeige stellt keine Realitat dar) getestet. In der dritten Studie wird untersucht, wie
vorherige Erwartungen an die Faktizitat von Werbung die Wahrnehmung
beeinflusst. Das bedeutet, dass die Teilnehmer*innen vorher gefragt werden, ob sie
generell Vertrauen in die Wahrhaftigkeit von Werbung haben. Die Studie zeigt, dass
erweiterte Offenlegungen besonders bei jenen effektiv ist, die hohe Erwartungen an
die Faktizitat von Werbung haben (Karpinska-Krakowiak & Eisend, 2024, S. 4-10).

Die Kernergebnisse zeigen, dass Verbraucher*innen Deepfakes nur dann als
kunstlich generierte Werbung erkennen, wenn dies klar angegeben wird. Einfache
Offenlegungen reduzieren nicht die Wahrnehmung des Realismus von Deepfakes,
wahrend erweiterte Offenlegungen die wahrgenommene Faktizitat signifikant
verringern. Dies fUhrte zu einer verbesserten Transparenz und hilft den
Verbraucher*innen, informierte Entscheidungen zu treffen. Die Studie unterstreicht
die Notwendigkeit spezifischer Offenlegungsstrategien, um die Verbraucher*innen
vor potenziellen Tauschungen durch Deepfake-Werbung zu schitzen (Karpinska-
Krakowiak & Eisend, 2024, S. 9-11).

Ein weiterer Trend in der KI-Werbung sind Kl-Influencer*innen. Die Studie ,Close
Encounters of the Al-Kind: Use of Al Influencers As Brand Endorsers” wurde von
Valerie L. Thomas und Katrina Fowler durchgefihrt und 2020 im Journal of
Advertising verotffentlicht. Ziel der Studie ist es, die Effektivitdit von KI-

Influencer*innen als Markenbotschafter*innen zu untersuchen und zu analysieren,
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welche Auswirkungen diese auf Konsument*innen haben (Thomas & Fowler, 2020,
S. 1-15).

Die Studie verwendet ein gemischtes Forschungsdesign, das qualitative und
guantitative Methoden umfasst. Fallstudien und Umfragen werden durchgefiihrt, um
die Wahrnehmung und Akzeptanz von Kl-Influencer*innen bei den

Konsument*innen zu evaluieren (Thomas & Fowler, 2020).

Die Studie zeigt, dass Kl-Influencer*innen, ahnlich wie menschliche
Influencer*innen, das Potenzial haben, die Einstellung der Konsument*innen
gegenuber einer Marke zu beeinflussen. Fehlverhalten von Kli-Influencer*innen hat
negative Auswirkungen auf die Marke und verringert sowohl die Einstellung der
Konsument*innen gegenuber der Marke als auch deren Kaufabsichten. Diese
Effekte sind besonders bei jingeren Zielgruppen stark ausgeprégt, die eine hohe

Affinitat zu Kl-Influencer*innen zeigen (Thomas & Fowler, 2020).

Deng, Tan, Wang und Pan (2019) fuhrten eine Studie in Danemark durch, die sich
mit einem intelligenten System zur Generierung personalisierter Werbetexte und
dessen Anwendung in der Werbepraxis und -forschung beschaftigte. In ihrer
Untersuchung werden 1.000 personalisierte Werbemittel ausgespielt und deren
Wirksamkeit mithilfe von A/B-Tests bewertet. Die Studie hat zum Ziel, die Effektivitat
personalisierter Werbetexte im Vergleich zu nicht-personalisierten Anzeigen zu
erforschen. Die Ergebnisse zeigen, dass die durch KI-Systeme erstellten
personalisierten Anzeigen signifikant bessere Resultate erzielen. Im Vergleich zu
den nicht personalisierten Anzeigen wiesen die personalisierten Werbetexte hohere
Klickraten und Konversionsraten auf. Diese Ergebnisse bestétigten die Hypothese,
dass Personalisierung die Effektivitdt von Werbemitteln erheblich steigern kann
(Deng et al., 2024, S.360).

Die Studie ,,Can chatbot customer service match human service agents on customer
satisfaction? An investigation in the role of trust®, untersucht ob Chatbot-basierter
Kundenservice ahnliche Zufriedenheitswerte bei Kund*innen erreichen kann, wie

menschliche Serviceagent*innen (Huang, Markovitch & Stough, 2024, S. 2).
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Teilnehmer*innen werden unterschiedliche Szenarien von Kundenservice-
Interaktionen prasentiert. Diese Szenarien variierten hinsichtlich der Art des Service
(Chatbot vs. menschlicher Agent) und der Manipulation des situationalen
Vertrauens (Huang et al., 2024, S. 6). Insgesamt zeigt die Studie, dass Vertrauen
eine zentrale Rolle bei der Akzeptanz und Zufriedenheit von Chatbot-gestitztem
Kundenservice spielt. Unternehmen konnen die Akzeptanz von Chatbots
verbessern, indem sie MaRnahmen ergreifen, die das dispositionale und gelernte
Vertrauen starken. Die Kombination von Chatbots mit einer dezenten menschlichen
Intervention erzielte ahnliche Ergebnisse wie die teurere rein menschliche
Interaktion (Huang et al., 2024, S. 10).

2.3 Fazit zum Forschungsstand

Im Hinblick auf die vielfaltigen Einsatzbereiche der Kl werden zahlreiche
Herausforderungen identifiziert. Ein zentraler Ansatz zur Regulierung von Kl ist die
Ko-Regulierung, bei der Unternehmen als Corporate Citizens agieren, Rechte und
Pflichten Ubernehmen und der Staat Leitlinien vorgibt. Dieser Ansatz wird durch die
KI-VO verfolgt. Die ersten Entwirfe der Verordnung zeigen, dass diese einen
risikobasierten Ansatz verfolgt. KlI-Systeme sollen kunftig nach ihrem Risiko
eingestuft werden, was entsprechende Pflichten fir Anbietende und Betreibende
mit sich bringt. Hochrisiko-Systeme werden strengeren Qualitatsanforderungen und
Transparenzauflagen unterworfen. Gleichzeitig sieht die KI-VO regulatorische
Sandkasten vor, die es Unternehmen ermoglichen, KI-Systeme unter kontrollierten
Bedingungen zu testen, ohne sofort alle regulatorischen Anforderungen erfillen zu
missen (Burden & Stenberg, 2023, S. 1837-1838). Kritikersinnen beméangein
jedoch, dass KI-Systeme in niedrigeren Risikoklassen zu wenig reguliert sind. Eine
Kennzeichnung &hnlich dem Nutri-Score kdnnte hier potenziellen Nutzer*innen
helfen, sich vor mdglichen Risiken zu schitzen (Belinskaya et al., 2024, S. 12-13;
Stuurman & Lachaud, 2022, S. 4-8).

Fur einen abschlieBenden Uberblick tiber die angefiihrten Studien dient die

folgende Forschungstabelle
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Quelle Titel Datengrundlage, Forschungszweck Kernergebnisse
121 Watt GenAl im N= 600 e Die Mehrheit ist Uber GenAl informiert, aber der
& Marketing: Umfang der taglichen Nutzung bleibt relativ
Technisch Aktueller Umfrage, gering
; ¢ Am haufigsten wird GenAl in folgenden Bereichen
m:_<mﬁm:& mﬁwﬂmﬁw_w%m Untersuchung, wie GenAl im Marketing eingesetzt: Digitale Content-Erstellung,
Miinchen rungen m_:@m.mmﬁ wird caa welche Herausforderung analytische Aufgaben und Customer Support
dabei gesehen wird. e Es bestehen rechtliche Bedenken und mangelnde
Sicherheit bei der Einfihrung von GenAl
2024,
Deutschla
nd
Ananthakri Comparison N=123 e Die menschlich erstellte Werbung wurde als
shnan & Of . aufregender und anspruchsvoller
Arunachal Consumers Online-Umfrage wahrgenommen, wahrend Kl-Inhalte als aufrichtig
am Perception und kompetent galten
Between Untersucht wurde, wie Konsument*innen die
Human Wahrnehmung von menschlich-generierten im
2022, Generated Vergleich zu Kl-unterstitzten Markeninhalten
Indien And Ai bewerten.
Aided Brand
Content
Arango, Consumer N= 464 » Bewusstsein uber die Kiinstlichkeit der Bilder
Stephen, Responses . . . verringert die Empathie und Spendenbereitschaft
Pragasam, to Al- Drei mXUngmjﬁm_—m Studien der Konsument*innen
Singaraju, Generated Untersuchung, wie Konsument*innen auf durch e  Ethische Motive fir die Verwendung von K-
Outi Charitable kinstliche Intelligenz generierte Werbeanzeigen Bildern konnen die negativen Effekte abmildern
Niininen Giving Ads im Kontext der wohltatigen Spendenwerbung
reagieren.
2023,

Finnland
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Quelle Titel Datengrundlage, Forschungszweck Kernergebnisse
Belinskaya,, Kl in der Studienreihe, die Literaturanalysen und SWOT- ¢ _,\_ma_m:axo:o.a_mo: wird mcamwm_.@r dass digitale
Krone, Litschka, | Medienwirts Analyse fir den Medien-Bereich enthaltet, 16 _u._m&oim: Q_.m ._/\_quﬁchxﬁq Umm_::cmmm: und zu
Roither & chaft Expert*innen Interviews einer Oligopolisierung fuhren konnen
Pinzolits ) ) ] ) ¢ Notwendigkeit von Regulierung und ethischen
Die Untersuchung befasst sich damit, ob und wie Leitlinien: Corporate Governance, Corporate Social
die Integration von _Ac:..mﬁ__o:mq Intelligenz entlang Responsibility
2024, der gesamten Wertschopfungskette der e Regulatorische MaRnahmen in diesem
. . Medienproduktion Herausforderungen mit sich Zusammenhang sind der Digital Markets Act und
Osterreich bringt und welche Auswirkungen dies auf
4 ) . der Al-Act.
_,\_mg_m::cnp_m.:am_ _,\_%Q_m:mo:mjﬂmsqm und die e Ko-Regulierung ist notwendig: Staat gibt Rahmen
Medienregulierung hat. vor, Unternehmen regeln Details
Burden & Implications | Explorative Studie, erganzt durch Interviews mit e Hochrisiko-KI-Systeme im Mobilitatssektor mussen
Stenberg of the Al Act | Stakeholdern aus der Automobilindustrie und der zertifiziert und CE-gekennzeichnet werden
in relation to | EU-Kommission. e Das Al-Gesetz erlaubt Unternehmen, KI-Systeme
mobility ] . o . in ,regulatorischen Sandkasten® zu testen, bevor
2023 Die Studie untersucht, wie die Regulierung von volle Compliance erforderlich ist
’ Kunstlicher Intelligenz durch den Al-Act die e Der Al-Act verpflichtet Anbietende von KI-
Schweden Entwicklung und Nutzung von Mobilitatsdiensten Systemen zu mehr Transparenz und Offenlegung
Indien und -produkten in der EU beeinflusst
Cancela-Outeda | The EU's Al Die Datengrundlage der Studie basiert auf einer * /\.oam_wm_ﬂdmc:m O.o<m:_um:nxm-m<m$3 basieren auf
act: A Analyse des aktuellen Textes des Al Acts (Stand: m_:mq. ofla oa:_<m:. ogl . .
framework April 2024) sowie relevanter politischer und  Es gibt Machtungleichgewichte zwischen
2024, for regulatorischer Entwicklungen, ohne empirische etablierten Akteuren im Bereich der KI-Systeme
Spanien collaborativ Daten zu verwenden und neuen Marktteilnehmern
€ Untersuchung, ob das Governance-System des
governance

EU-KI-Gesetzes effektiv ist, indem es die
Mechanismen und Strukturen zur
Implementierung von Kl in der EU kritisch
analysiert
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Quelle Titel Datengrundlage, Forschungszweck Kernergebnisse
Deng, Tan, Smart Ausspielung von 1.000 personalisierter ¢ .D_m cmqmo:m__m_m:ms Werbetexte, die Q—.\_S: das
Wan & Pan Generation Werbemittel. Die Werbemaf3nahmen wurden _Em___mmsﬁm System mqmﬁm_:.écam:_ m.qN_m:m.:
System of durch A/B-Tests bewertet. signifikant bessere Ergebnisse als die nicht-
Personalized Ein intellicentes Svst s ) _unqmo:m__m_mqm.: >:Nm_@m:.. . )
Danemark Advertising In intelligentes System zur Generierung e Die personalisierten Anzeigen wiesen héhere
personalisierter Werbetexte zu entwickeln und Klickraten und Konversionsraten auf
2019 Mon_v.\ mﬂa :w dessen Effektivitat in der Werbepraxis und - .
ppiication to forschung zu untersuchen
Advertising
Practice and
Research
Ford, Jain, Al Bibliometrische Analyse von 75 wissenschaftlichen ¢ ._A_-@mmﬁm:m:m Innovationen _.: der Werbung haben
Wadhwan & advertising: | Artikeln tiber KI-Werbung, die zwischen 1990 und in den letzten Jahren erheblich zugenommen.
Goval G An overview | 2022 veréffentlicht wurden. *  Zukinftige Forschung soll sich darauf
oyal Gupta and o ) . ) fokussieren, wie Verbraucher*innen Ki-
quidelines Untersuchung, wie sich die Forschung im Bereich Werbeinnovationen wahrnehmen und darauf
Kl-gestiitzter Werbung entwickelt hat. reagieren
2023,
USA
Indien
Helberger FutureNews | Rechtliche Texte und Kommentare zum Al-Act e Die Verantwortung fur den verantwortungsvollen
Corp, or sowie Literatur aus dem Bereich der digitalen Einsatz von Kl wird von Redakteur*innen zu
how the Al Journalismusstudien, einschlief3lich Technologieentwickler*innen verlagert. Das
Amsterdam, Act changed |wissenschaftlicher Artikel und Branchenberichte Es kdnnte zu einer Verschiebung der
2024 the future of | wurde ein fiktives Szenario entwickelt. Machtstrukturen in der Medienbranche fiihren

news

Untersuchung, wie regulatorische Entscheidungen,
insbesondere durch den europdischen Al-Act, die
Struktur und Arbeitsweise des Nachrichtensektors
beeinflussen kdnnten
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Huang, Can chatbot Studie 1: N= 199 e Dispositionales und gelerntes Vertrauen spielen
Markovitch & | customer ) eine zentrale Rolle bei der Zufriedenheit und
Stough service match Studie 2:N= 225 Akzeptanz von Chatbot-gestiitztem
human service Studie 3:N= 219 Kund*innenenservice. Dispositionales
agents on Untersuchung, ob Chatbot-basierter Kundenservice Vertrauen hat dabel ik starkeren Einfluss
2024, customer S J» ) g L auf die positiven Kund*innenen Ergebnisse
> i ahnliche Zufriedenheitswerte bei Kund*innen e Eine Kombination aus Chatbot- und
USA satisfaction? An | grrejchen kann wie menschliche i i i i i
investigation in Serviceagenttinnen. Bm:w.o:.__o:wa Mm:\._om _Am:.s Q_m.Nc.:_mo_m::m;
the role of trust auf ein dhnliches Niveau wie bei rein
menschlichem Service bringen, insbesondere
wenn das situationale Vertrauen hoch ist
lyer, Bright Navigating a N=100 e Die <<m.3m- und _,\._m%mzsogmso:m hat sich
paradigm shift: . o o . durch die Integration von Big Data und
Technology and Online-Umfrage mit einem quantitativen und einem Kiinstlicher Intelligenz signifikant verandert.
2021, user acceptance qualitativen Teil o Faktoren zur Verbesserung der Akzeptanz
USA of big dataand | Untersuchung, wie sich der Paradigmenwechsel in von Big Data und Ki-Technologien umfassen
artificial der Werbung und im Marketing auf die Einfihrung Aufwandserwartung, Leistungserwartung,
Indien intelligence von Big Data und KI-Technologien auswirkt. sozialen Einfluss und unterstiitzende
among Bedingungen wie Schulungen und
advertising and organisatorische Unterstltzung fur
marketing Praktiker*innen
practitioners
Karpinska- Realistic Studie 1:N= 121 » Verbraucher*innen erkennen Deepfakes nur
Krakowiak & | Portrayals of . dann als kunstlich generierte Werbung, wenn
Eisend Untrue Studie 2: N= 308 dies klar offengelegt wird.
Information: The | Studie 3: N= 300 ¢ Eine erweitere Offenlegung ist erforderlich,
2022 Effects of . damit Nutzer*innen rationale Entscheidungen
Polen Untersuchung der >cm<<:xc:@m: von Ummcﬁmxm.- N treffen kénnen.
_ Deepfaked Ads | \werbung auf Verbrauchertinnen und der Effektivitat
Deutschland, | and Different verschiedener Offenlegungstypen.
Danemark Types of

Disclosures
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Song, Chen Can Al fully N= 823 o Rationale Appelle waren effektiver, wenn sie von
Wang, & replace human Quantitative Studie, Drei experimentelle Studien einer ._A_ erstellt <<cam:_ m.Bo:o:m_m >ccm__m waren
Duan designers? o ) effektiver, wenn sie von einem menschlichen
M N Untersuchung, wie die Kennzeichnung von Ersteller stammten
; atching .
2024 between Werbeappell (rational vs. mBom.o:m_v die Ersteller-Typ erhohte die
declared Besuchsabsichten von Tourist*innen beeinflusst. Informationsverarbeitungsfliissigkeit und somit die
creator types Besuchsabsichten
and advertising
appeals on
tourists visit
intentions
Stuurman, Regulating Al: Untersuchung, ob der Entwurf der Regulierung * Dervorgeschlagene EU Al Act konzentriert sich
Lachaud A label to von Kl in der EU ausreichend ist oder ob hauptsachlich auf hochriskante Ki-Systeme.

complete the
proposed Act

zusatzliche MaRnahmen, wie freiwillige
Kennzeichnungssysteme, erforderlich sind

Mittlere und gering riskante Systeme bleiben
weitgehend unreguliert

Niederlanden | on Artificial e Ein freiwilliges Kennzeichnungssystem konnte
, Intelligence helfen, den Schutz vor Risiken durch nicht
2022 hochriskante Systeme zu erhéhen
Thomas Close N= 456  Das Fehlverhalten eines Kl-Influencers hat
&Fowler Encounters of ) . negative Auswirkungen auf die Marke
the Al Kind: Online-Umfrage und Analyse von Fallstudien. e Konsumenttinnen sehen das Fehlverhalten eines
Use of Al Ziel der Studie war es, die Effektivitat von KI- Kl-Influencers als reprasentativ fur alle K-
2020 Influencers As | Influencer*innen als Markenbotschafter*innen zu Influencer
Brand untersuchen und zu analysieren, welche e Die negativen Effekte auf die Marke nach einem
USA Endorsers Ads | Auswirkungen diese auf Konsument*innen haben Fehlverhalten eines Kl-Influencers abgemildert
Finnland werden kdnnen, wenn die Marke den Kl-

Influencer durch einen menschlichen Influencer
ersetzt
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Wu, Dodoo, Wen &
Ke

Understanding
Twitter

conversations
about artificial

N =1.2 Millionen Tweets zum Thema Kl in der
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e Die Tweets heben einerseits
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Andererseits werden ethische Bedenken

2021, intelligence in Untersuchung welche Themen im geauRert
USA advertising Zusammnehang mit KI-Werbung aufkommen.
based on
natural
language
processing
Wu, Wen Understandi | N=528 . . . . .
ng Al ¢ Die Studie zeigte, dass die positive
Advertising Maschinenheuristik die Wertschatzung von Kl-
2021, from the Online-Umfrage mit reprasentativen US- erstellter Werbung erhoht und die
Consumer Verbraucher*innen. wahrgenommene Unheimlichkeit diese
USA P y ) verringert
erspeclive | yntersuchung, welche Faktoren die Wertschatzung « Die wahrgenommene Obijektivitat der
der Verbraucher*innen fur Kl-erstellte Werbung Werbeerstellung spielt eine signifikante Rolle
beeinflussen.
Xie, Hu & Hu Artificial Literaturreview von 241 Werken «  Die Studie zeigt, dass Kl durch prazisere
Intelligence in '
>a<mm_m_:@” Zielgruppenansprache, maf3geschneiderte
2023 Advancements | Untersuchung der Anwendung von Kl in der Werbung, automatisierte Inhaltserstellung und
. Challenges Werbung. optimierte Anzeigenplatzierung die Effizienz
China, and Ethical und Effektivitat von Werbekampagnen
Japan Considerations erheblich verbessern kann
in Targeting,
Personalizatio
n, Content
Creation, and
Ad

Onptimization

Tabelle 1Forschungsstand
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3 Kl in der digitalen Werbebranche

Ziel des Kapitels ist es, ein umfassendes Verstandnis fur den Einsatz von Kl in der
digitalen Werbebranche zu vermitteln. Dabei werden sowohl die Chancen fur
Digital-Agenturen als auch die daraus resultierenden Herausforderungen

beleuchtet.

Im ersten Unterkapitel sollen grundlegende Definitionen zum Thema der Kl gegeben
werden. Ziel ist es ein besseres Verstandnis und einen Uberblick der zugrunde
liegenden Technologien von generativen KI-Modellen zu geben, ohne im Detail auf

die Techniken einzugehen.

Das zweite Unterkapitel beschaftigt sich mit den Kernaktivititen von Digital-
Agenturen und wie diese durch Kl-Technologien und -Systeme verandert wurden.
Es soll einerseits auf die vielfaltigen Chancen eingegangen werden und
abschlieBend auf die Herausforderungen im ethischen, 6kologischen und

rechtlichen Bereich.

3.1 Kiinstliche Intelligenz
In der Literatur finden sich zum Begriff Kl eine Vielzahl von Definitionen. Zunachst
wird auf die Definition in der KI-Verordnung eingegangen, da diese die Grundlage

der vorliegenden Arbeit darstellt:

,KI bezeichnet eine Reihe von Technologien, die sich rasant entwickeln und
zu vielfaltigem Nutzen fur Wirtschaft, Umwelt und Gesellschaft tber das
gesamte Spektrum industrieller und gesellschaftlicher Tatigkeiten hinweg
beitragen. Durch die Verbesserung der Vorhersage, die Optimierung der
Ablaufe, Ressourcenzuweisung und die Personalisierung digitaler Lésungen,
die Einzelpersonen und Organisationen zur Verfigung stehen, kann die
Verwendung von KI Unternehmen Wettbewerbsvorteile verschaffen und zu
guten Ergebnissen fir Gesellschaft und Umwelt fihren (Verordnung Uber

kunstliche Intelligenz, 2024, Erwagungsgrund 4).

Der Gesetzgeber fasst den Begriff der KI weit. In Anhang | (Verordnung Uber
kunstliche Intelligenz (KI-VO), 2024) wird auf genannte Techniken und Konzepte

der KI verwiesen. Der Gesetzgeber spricht von Kl, wenn eine Software-Konzepte
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des Deep Learning verwendet mit beaufsichtigtem, unbeaufsichtigtem und

bestarkendem Lernen.

Aus den Definitionen im Gesetz wird ersichtlich, dass die reine Begriffsbestimmung
von Kl nicht eindeutig ist. Es werden im Rahmen der Ausfiihrungen wiederum eine
Reihe neuartiger Begriffe aufgeworfen und nicht per se auf den Begriff

eingegangen, sondern dieser anhand konkreter Techniken beschrieben.

Im Gegensatz zu diesen aktuellen Definitionen, stammt eine der frihesten
Definitionen von John McCarthy (1955), der KI als die Fahigkeit von Maschinen
beschrieb, Sprache zu verwenden, abstrakte Konzepte zu bilden, Probleme zu

I6sen, die bisher nur Menschen vorbehalten waren, und sich selbst zu verbessern.

Eine weitere Definition vom internationalen Unternehmen IBM (0.J.) besagt, dass
Kl eine Technologie sei, die es Computern und Maschinen ermdglicht, menschliche

Intelligenz und Problemlésungsfahigkeiten zu simulieren.

Ungeachtet der Unterschiede teilen die meisten Definitionen jedoch die Vorstellung,
dass Kl ihre Umgebung wahrnimmt, Informationen verarbeitet und autonom
Entscheidungen trifft, um spezifische Ziele zu erreichen (Samoili, Lopez Cobo,
Gomez Gutierrez, De Prato, Martinez-Plumed & Delipetrev, 2020, S.8).

3.1.1 Historischer Hintergrund

Ein Durchbruch fur KI geschah im Jahre 1997, als der IBM-Computer Deep Blue
gegen den Schachweltmeister Garry Kasparov ein Spiel gewann. Dies galt zur
damaligen Zeit als historischer Erfolg einer Maschine in einem Bereich, der bislang
einzig und allein vom Menschen dominiert wurde. Kritiker*innen warfen ein, dass
der Sieg nicht durch kognitive Intelligenz, sondern durch reines Berechnen aller

denkbaren Zuge erreicht wurde (Campbell, Hoane & Hsu, 2002, S.57).

Nach der Jahrtausendwende ergaben sich die ersten nennenswerten

Entwicklungen, vor allem aufgrund der Technologiespriinge bei Hard- und Software,
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ab dem Jahr 2011. Grafikkarten in Computern, leistungsstarke Prozessoren sowie
Tablets und Smartphones vereinfachten den Gebrauch von und den Zugriff auf Ki-
Programme fir die breite Masse und den Alltag. Beispiele dafir sind die Einfiihrung
von Sprachassistenten wie ,Siri“ von Apple oder ,Alexa“ von Amazon (Djeffal, 2019,
S. 5; Posthoff, 2022, S.73).

In den letzten zehn Jahren hat sich die Kl durch Fortschritte in tiefen neuronalen
Netzen erheblich weiterentwickelt, insbesondere in der Sprachverarbeitung.
Modelle wie GPT-3 und GPT-4 haben das maschinelle Textverstandnis
revolutioniert. Mit der Einfihrung von ChatGPT im Jahr 2022 wurde diese
Technologie einem breiten Publikum zuganglich gemacht und zeigte das Potenzial
von KI in alltaglichen Anwendungen (Buchholtz, Baumanns, Huget, Peters,
Schorcht, & Pohl, 2023, S.19).

3.1.2 Begriffshestimmungen und Abgrenzungen
Es sollen im Folgenden Begriffsbestimmungen und Abgrenzungen im Bereich der

Kl vorgenommen werden.

3.1.2.1 Technologien

Obwohl oftmals ausschlieRlich von Kl als Uberbegriff fur alles damit im
Zusammenhang Stehende gesprochen wird, teilen sich die Kl und deren
Technologien in einige Teilgebiete auf. Es soll auf jene eingegangen werden, die

die Basis von Generativer Kl bilden, da diese im Content Creation eingesetzt wird.

Maschinelles Lernen

Maschinelles Lernen (ML) wird definiert als Teilgebiet der KlI, welches sich auf die
Entwicklung von Algorithmen und Modellen konzentriert, die aus Daten lernen und
Muster erkennen kénnen, ohne explizit programmiert zu sein. Es kann aus Daten
eigenstandig Muster erschlieBen und diese Erkenntnisse auf neue Daten
anwenden. Dadurch kénnen solche Systeme Vorhersagen treffen,
Wabhrscheinlichkeiten berechnen, Gruppen oder Zusammenhénge erkennen und
die Komplexitéat reduzieren. Es ist, als ob der Computer aus Erfahrungen lernt,

ahnlich wie ein Mensch aus Beispielen lernt (Samuel, 1959, S. 535).
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Deep Learning

Deep Learning (DL) ist ein Teilbereich des ML, bei dem mehrschichtige neuronale
Netze, so genannte Deep Neural Networks, verwendet werden, um die komplexe
Entscheidungsfahigkeit des menschlichen Gehirns zu simulieren. Die meisten
Anwendungen der Kl, die wir heute nutzen, beruhen auf einer Form des Deep
Learning. Ein DL-Netzwerk besteht aus mehreren Ebenen: der Eingabeschicht,
einer oder mehreren verborgenen Schichten und einer Ausgabeschicht. Die
verborgenen Schichten ermdglichen es dem System, Informationen parallel zu
verarbeiten, was zu einer gesteigerten Leistungsfahigkeit fuhrt. Aufgrund der
Komplexitat der verborgenen Schichten spricht man oft von einer "Blackbox”, da die
genauen Ablaufe schwer nachvollziehbar sind (Boden, 2016, S. 78 f.; Boucher,
2020, S. 4 f.; Chan, Hogaboam, Cao, 2022, S. 50-52; Posthoff, 2022, S. 73; Wuttke,
2022, S. 59).

Spezifische Architekturen und spezialisierte Arten von neuronalen Netzwerken
innerhalb von Deep Learning stellen «Convolutional Neural Networks» und
«rekurrente neuronale Netzwerke“» dar. Auf diese soll im Folgenden eingegangen

werden.

Convolutional Neural Networks (CNN)

Diese Netzwerke sind besonders effektiv bei der Erkennung und Klassifizierung von
Bildern. Sie arbeiten, indem sie Informationen durch verschiedene Filter verarbeiten
und so Muster erkennen (Chan et al., 2022, S. 52 f.; D’Onofrio & Meier, 2021, S. 34,
37).

Rekurrente neuronale Netzwerke (RNN)

Im Gegensatz zu CNNs konnen RNNs frihere Eingaben berlcksichtigen, was sie
besonders nutzlich fur die Verarbeitung sequenzieller Daten, wie Sprache oder
Text, macht. Eine verbreitete Form von RNNSs sind die Long Short-Term Memory
(LSTM) Netzwerke. RNNs werden haufig in der Verarbeitung naturlicher Sprache,

maschinellen Ubersetzungen und anderen Aufgaben eingesetzt, bei denen die
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Reihenfolge und der Kontext der Eingaben wichtig sind (Chan et al., 2022, S. 53-
56; D’Onofrio & Meier, 2021, S. 35; Schmidhuber, 2015, S. 26).

Transformer-Modelle (GPT, BERT)
Diese Modelle, zu denen bekannte Architekturen wie GPT (Generative Pre-trained

Transformer) und BERT (Bidirectional Encoder Representations from
Transformers) gehéren, sind fir die Verarbeitung von sequenziellen Daten
optimiert. Sie kdnnen Informationen in einem einzigen Schritt verarbeiten, was die
Trainingszeit erheblich verkurzt (Vaswani et al., 2017, S. 1; Radford et al., 2023, S.
1; Devlin et al., 2019, S. 1). ChatGPT basiert auf einem neuronalen Netzwerk-
Modell des maschinellen Lernens, das dafur entwickelt wurde, menschliche
Texteingaben zu verstehen und darauf zu reagieren. Durch die Analyse groRRer
Datenmengen hat das Modell die Fahigkeit entwickelt, sprachliche Muster und
Beziehungen zu erkennen und entsprechend passende Antworten zu generieren,
um eine menschenahnliche Konversation zu erméglichen (Buchholtz et al., 2023,
S.19).

Abgrenzung zu GPAI

Eine Abgrenzung zu GPAI (Genral Purpose Artificial Intelligence) soll vorgenommen
werden. In der KI-VO steht GPAI fir allgemeine Kl-Technologien, die vielseitig und
in vielen verschiedenen Anwendungen einsetzbar sind (KI-VO, 2024, Art. 3, Abs.
66). Dies unterscheidet sich von spezifischen Modellen wie GPT, die auf bestimmte

Aufgaben der Textgenerierung fokussiert sind.

Generative Modelle

Als generative Kl werden Modelle der Kl bezeichnet, die darauf ausgelegt sind,
neue Inhalte in Form von geschriebenem Text, Audio, Bildern oder Videos zu
erzeugen. Die Anwendungsmdglichkeiten dieser Modelle sind breit gefachert.
Generative Kl bezeichnet rechnergestitzte Techniken, die in der Lage sind,
scheinbar neue und bedeutungsvolle Inhalte wie Texte, Bilder oder Audiodaten

basierend auf Trainingsdaten zu erzeugen. Die weitreichende Verbreitung dieser
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Technologie, exemplifiziert durch Systeme wie Dall-E 2, GPT-4 und Copilot,
verdndert derzeit die Art und Weise, wie wir arbeiten und miteinander
kommunizieren. Generative KI-Systeme kénnen nicht nur fur kiinstlerische Zwecke
genutzt werden, um neue Texte im Stil von Schriftstellern oder neue Bilder im Stil
von lllustratoren zu erstellen, sondern sie unterstitzen auch Menschen als
intelligente Frage-Antwort-Systeme. (Feuerriegel, Hartmann, Janiesch, Zschech,
2023, S.111).

Generative Kl ist in der Lage, neue Dateninstanzen verschiedener Art zu erzeugen,
nicht nur Text. Daraus ergeben sich viele Einsatzmdglichkeiten. Der Prozess der
generativen Kl besteht aus vier Punkten: der Sammlung von Daten, dem
Modelltraining, der Generierung und anschlielend der Verfeinerung. Hierbei gibt es
verschiedene Arten der generativen Kl. Mit einem generativen Kl-System wird die
gesamte Infrastruktur, einschlie3lich des Modells, der Datenverarbeitung und der

Benutzerschnittstellenkomponenten gemeint (Feuerriegel et al., 2023, S.112).

3.1.2.2 Lernmethoden
Bereits im Forschungsstand wird das Problem der Intransparenz zwischen
Dateninput und -output von Kl-Systemen und -Modellen thematisiert. Im Folgenden

wird erlautert, wie Kl aus Daten lernt.

Uberwachtes Lernen

Diese Methode verwendet bekannte Zielvariablen, um Modelle zu trainieren, indem
sie die Beziehung zwischen Eingabedaten und den zugehdrigen Ausgaben lernt.
Sie ist besonders nitzlich fur Aufgaben wie die Klassifikation, bei der Daten in
Kategorien eingeteilt werden, und die Regression, bei der kontinuierliche Werte
vorhergesagt werden (Chan et al., 2022, S. 46; Wuttke, 2022, S. 60—-63).

Unuberwachtes Lernen

Hierbei werden Daten ohne bekannte Zielvariablen analysiert, um unbekannte
Muster oder Strukturen in den Daten zu entdecken. Diese Methode wird haufig in

der Clusteranalyse verwendet, um ahnliche Datenpunkte zu gruppieren, und in der
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Segmentierung, um Daten in sinnvolle Untergruppen zu unterteilen (Chan et al.,
2022, S. 47; Wuttke, 2022, S. 64—66).

Teiliberwachtes Lernen

Diese Methode kombiniert Aspekte des tiberwachten und untiberwachten Lernens,
was besonders nitzlich ist, wenn nur wenige gelabelte Daten verfligbar sind, aber
eine grofRe Menge ungelabelter Daten vorhanden ist. Durch den Einsatz dieser
Methode kann das Modell besser generalisieren, indem es die Information aus den
gelabelten Daten mit der Struktur der ungelabelten Daten kombiniert (Wuttke, 2022,
S. 66-68).

Hierbei lernt ein Algorithmus durch Belohnung oder Bestrafung, die auf den
Entscheidungen basieren, die er wahrend des Lernprozesses trifft. Diese Methode,
die oft in der Robotik und im Spielverhalten angewendet wird, hat viel Potenzial,
wird aber derzeit noch wenig genutzt, da sie oft komplexe und ressourcenintensive

Implementierungen erfordert (Wuttke, 2022, S. 69).

3.1.2.3 Weitere Begriffsdefinitionen
Abschliel3end werden die relevantesten Begriffsdefinitionen im Zusammenhang mit

der KI-VO vorgenommen.

Ein KI-System ist

«ein maschinengestiitztes System, das fir einen in unterschiedlichem Grade autonomen
Betrieb ausgelegt ist und das nach seiner Betriebsaufnahme anpassungsfahig sein kann
und das aus den erhaltenen Eingaben fir explizite oder implizite Ziele ableitet, wie
Ausgaben wie etwa Vorhersagen, Inhalte, Empfehlungen oder Entscheidungen erstellt
werden, die physische oder virtuelle Umgebungen beeinflussen kénnen;» (KI-VO, 2024,
Art. 3, Abs. 1).

Abgrenzung zu KI-Modellen

Obwohl KI-Modelle wesentliche Bestandteile von KI-Systemen sind, stellen sie

allein keine vollstandigen KI-Systeme dar. Um aus einem KI-Modell ein KI-System
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zu generieren, sind zusatzliche Komponenten wie eine Benutzerschnittstelle
erforderlich. In der Regel sind KI-Modelle in KI-Systeme integriert und bilden einen
Teil davon (KI-VO, 2024, Erwagungsgrund 97).

3.1.3 Zwischenfazit

Kl hat in den letzten Jahren bahnbrechende Erfolge und Fortschritte verzeichnet
und ist somit zu einem der essenziellsten Bestandteile des digitalen Zeitalters
geworden. Das Einsatzgebiet von Kl in der Werbebranche ist umfassend (siehe
Kapitel 2). Die neuen Mdglichkeiten, die KI-Technologien fur die digitale
Werbebranche darstellen, sind vielfaltig und sollen im nachsten Unterkapitel genau

erlautert werden.

3.2 Kl in Digital-Agenturen

Betrachtet man die Werbebranche, so hat sich der Trend in den letzten Jahren in
den digitalen Raum verlegt. Agenturen erstellen, planen und verwalten alle Aspekte
der Werbung (Boehm, Esser, Materzok, & Giessen, 2019, S. 4-7).

Die Studie von Gao et al. (2023) identifiziert vier Hauptbereiche, in denen Ki
wesentliche Uberschneidungen mit Werbung aufweist. Targeting, Personalisierung,
Content Creation und Anzeigenoptimierung. Targeting identifiziert, welche
Nutzer*innengruppen Werbung sehen sollten, wahrend Personalisierung festlegt,
welche Art von Werbung sie sehen sollten. Inhaltserstellung durch KI ergénzt die
Personalisierung, indem sie ansprechende, auf die Nutzer*innen zugeschnittene
Inhalte erstellt. Dies umfasst nicht nur Text, sondern auch verschiedene
Medienformen wie Bilder, Audio und Video. Die Kreativitat und Anziehungskraft des
Inhalts beeinflussen offensichtlich direkt die Effektivitatt der Werbung.
Anzeigenoptimierung maximiert die Werbeeffektivitdt und den ROI, indem sie
Targeting, Personalisierung und Inhaltserstellung nutzt, um die Anzeigenschaltung

kontinuierlich anzupassen und zu verbessern (Gao et al., 2023, S.2).

Die Studie verdeutlicht, dass das Kerngeschaft von Digital-Agenturen von Ki-

Technologien verandert wird. Das nachste Unterkapitel nimmt sich zum Ziel, einen
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Uberblick Uiber verschiedenste Schnittstellen zu schaffen und orientiert sich dabei

an den vier genannten Hauptbereichen.

3.2.1 Analyse

Die Basis vieler Werbekampagnen bildet die Marktforschung. Ein Verstandnis Uber
Kund*innen Bedurfnisse zu generieren ist von grol3er Bedeutung, um
Werbemalinahmen anzupassen. Wahrend man friher auf traditionelle MaRnahmen
wie Umfragen und Interviews zuriickgegriffen hat, um relevante Daten zu sammeln,
greift man aktuell auf bestehende Datensatze und neue Technologien zu.
Kinstliche Intelligenz bietet hier grofRes Potenzial — insbesondere durch die
Verarbeitung grofRer Mengen strukturierter Daten. Die Geschwindigkeit, mit der
diese Daten ausgewertet werden kénnen, hat sich erheblich erh6éht, was zu einer
Steigerung der Analyseeffizienz gefuhrt hat. Fortschritte im Bereich des
untberwachten Lernens ermoéglichen es aul3erdem, unstrukturierte Daten in die
Analysen einzubeziehen, was neue Erkenntnisse ermdglicht (Anantrasirichai & Bull,
2021, S.24).

Diese Datenanalysen liefern wichtige Einsichten fur die Strategieentwicklung und
Planung. Sie werden fur eine préazise Segmentierung eingesetzt, um das Targeting
sowohl online als auch offline zu optimieren und die Zielgruppen tber die gesamte
Customer Journey hinweg gezielt zu erreichen und anzusprechen. Die
Datenmengen kdnnen verschieden analysiert werden. Die Verfligbarkeit und
Analyse von Millionen von Datenpunkten ermoglichten ein besseres Verstandnis
der Zielgruppen und ihrer Bedirfnisse, was die Relevanz der Mal3hahmen erhdht
(Huang & Rust, 2021, S. 36).

Huang und Rust (2021, S.31-32) beschreiben drei wesentliche Kategorien der Ki,
die den Prozess der Analyse in Werbeagenturen maf3geblich verandert haben:
Mechanische-Kl, Denk-KI und Fuhl-KI. Mechanische-KI automatisiert simple,
repetitive Aufgaben wie die Datenklassifikation und Standardisierung. Denk-KI
analysiert komplexe, unstrukturierte Daten mithilfe von maschinellem Lernen. Es
kénnen Muster erkannt werden und personalisierte Empfehlungen abgegeben
werden. Fuhl-KlI interpretiert menschliche Emotionen und reagiert darauf,

insbesondere in Bereichen, die emotionale Interaktionen erfordern, wie im
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Kundenservice. Durch diese Prozesse wird die Anfangsphase der Marktforschung,

Analyse und Aufsetzen einer ersten Strategie beeinflusst.

Der Einsatz von Kl ermdglicht es, Aussagen zu Kund*innen im aktuellen Moment
zu treffen, kann durch Text- und Multimediaanalysen zudem relevante Themen und
Wissensbestande ermitteln, wodurch auch Mikrotrends erkannt werden kdnnen
(Bailer, Thallinger, Krawarik, Schell, & Ertelthalner, 2022, S.4). Das unterstitzt
Werbeagenturen dabei, zukunftsgerichtete Werbekampagnen zu entwickeln. Diese
Synergie kann dazu beitragen, Marken immer am Puls der Zeit zu halten und sich

an verandernde Verbraucherstimmungen anzupassen (Ferraro et al., 2024, S. 3-4).

3.2.2 Content Creation

Friher ging man davon aus, dass kinstlerische und kreative Aufgaben wie das
Schreiben von Gedichten, das Erstellen von Software, das Entwerfen von Mode und
das Komponieren von Liedern nur von Menschen ausgefuhrt werden kdnnen. Diese
Annahme hat sich mit den jungsten Fortschritten im Bereich der Kl verandert. Die
Moglichkeit, Inhalte auf eine Art und Weise zu erstellen, die von menschlicher
Handwerkskunst nicht mehr zu unterscheiden ist, hat die traditionellen kreativen
Arbeitsweisen verandert. Der Begriff der generativen Kl spielt in diesem
Zusammenhang eine wichtige Rolle. Er bezieht sich auf Computertechniken, die in
der Lage sind, aus Trainingsdaten scheinbar neue, aussagekraftige Inhalte wie
Text, Bilder oder Audio zu erzeugen. Die weite Verbreitung dieser Technologie mit
Beispielen wie Dall-E 2, GPT-4 und Copilot verdndert derzeit Arbeitsprozesse.
Generative KI-Systeme koénnen nicht nur fur kinstlerische Zwecke eingesetzt
werden, um neue Texte zu erstellen, die Schriftstellersinnen nachahmen, oder neue
Bilder generieren, die lllustrator*sinnen imitieren sollen, sie unterstitzen den
Menschen als intelligentes Frage-Antwort-System. Damit wird der kreative Prozess
von Werbeagenturen mafigeblich verandert, von Techniken wie dem kreativen
Brainstorming, bis zur Erstellung von kreativen Inhalten, die Text, Bild, Video und
Audio beinhalten (Feuerriegel et al., 2023, S.1)

Im Bereich der digitalen Content-Erstellung kommen eine Vielzahl von generativen
KI-Tools zum Einsatz, die unterschiedliche kreative Bedurfnisse abdecken. Die

unten angefuhrte Grafik, von der im Kapitel 2 angefiihrten Studie von 121 Watt &
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der technischen Universitat Miinchen (2024, S.6) soll einen Uberblick tber die
Vielzahl an Tools geben, die in der Werbebranche bereits im Bereich der Content-
Erstellung eingesetzt werden. ChatGPT und Neuroflash sind fiihrende Tools fir die
Textgenerierung. Adobe Firefly wird genutzt, um grafisches Arbeiten im weitesten
Sinne zu automatisieren. Fur die Bildgenerierung werden Stable Diffusion,
Midjourney und Dall-E verwendet. Diese Tools kdnnen hochwertige und kreative
Bilder erzeugen. Elevenlabs spezialisiert sich auf die Generierung von
Audioinhalten, wahrend HeyGen insbesondere fur die Erstellung von Videoinhalten
und Avataren eingesetzt wird. Watson, eine Plattform von IBM, bietet vielfaltige
Funktionen, darunter Datenanalyse und Sprachverarbeitung und wird ebenfalls in

der Content-Erstellung verwendet.

Textgeneratoren wie ChatGPT sind am bekanntesten, aber
auch etablierte Marken wie Adobe sind auf dem Vormarsch

M Textgenerator [l Bildgenerator [ Audiogenerator Videogenerator (Avatar) Andere Tools

Anteil der Befragten, die das GenAl-Tool kennen

92%

62%

0,
5% 53% 54%

57% 57%

ChatGPT Bard LlaMa Adobe Magic Midjourney Stable DallE elevenlabsHeyGen Watson Neuroflash
Firefly  Studio Diffusion

GenAl im Marketing: Aktueller Einsatz und Herausforderungen, Q1 2024

Abbildung 1: GenAl im Marketing: Aktueller Einsatz und Herausforderungen, Q1 2024

Eine weitere Veranderung, die im Zusammenhang mit automatisierten Text-
Generierung hervorgehoben wird, ist der Einsatz von Chatbots im Kundenservice.
Die generative Kl wird eingesetzt, um Probleme zu verstehen, zu analysieren,

Anfragen zu beantworten, Bestellungen zu verwalten und allgemeine Unterstitzung
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zu bieten. Chatbots sind besonders effizient bei der Bearbeitung einfacher,
wiederkehrender Aufgaben und ermdglichen eine Verfugbarkeit zu jeder Zeit. Diese
Systeme wurden gut angenommen, weil sie schnelle und konsistente Antworten
liefern, Kosten senken und ein nahtloses Kundenerlebnis bieten. Es werden
komplexe Herausforderungen in diesem Zusammenhang erwahnt. Ferraro,
Demsar, Sands, Restrepo und Campbell (2024, S.1-7) diskutieren mehrere
Paradoxe. Chatbots haben eine hdhere Effizienz und kénnen Qualitat bieten.
Menschliche Empathie fehlt. Sie kodnnen Betriebskosten senken, aber
gesellschaftliche Kosten verursachen, wie zum Beispiel Arbeitsplatzverluste.
Kund*innen fuhlen sich mdoglicherweise verbunden, kdnnen aber auch isoliert
werden, da das menschliche Element fehlt. Diese Aspekte muissen sorgfaltig

abgewogen werden, um die Vorteile und Risiken der Technologie zu verstehen.

Es wird argumentiert, dass Kl eine eingeschrankte Wahrnehmung, keine Empathie
und kein Verstandnis fur Emotionen besitze. Es fehlt an Selbstreflexion (Moruzzi,
2020, S. 91).Neue transformative Aspekte kdnnen hervorgebracht werden, indem
Menschen mit Maschinen kooperieren (Budelacci, 2023, S.58). Chen, Xie, Dong
und Wang (2019, S. 1) betonen, dass Menschen generative Tools unterstitzend
verwenden und dadurch schneller zu besseren, kreativen Ideen gelangen. Es sollen
Synergien entstehen, welche die Kompetenzen der neuen Technologien
maximieren und zugleich die menschliche Kontrolle und Perspektiven wahren. Die
generative KI nimmt eine unterstitzende Rolle ein, wahrend kritische
Entscheidungen durch menschliche Akteure getroffen werden. Die Balance
zwischen maschineller Effizienz und menschlichem Urteilsvermdgen ist dabei

essenziell, um optimale Ergebnisse zu erzielen.

Eine gut konstruierte Prompt Vorlage verbessert die Genauigkeit des Modells
erheblich und prazisiert die Aufgabenstellung. Die Auswahl und Gestaltung
geeigneter Prompts ist daher ein kritischer Faktor fur den Erfolg von Modellen,
insbesondere in Szenarien, in denen nur wenige Trainingsdaten verfugbar sind.
Dies bedeutet, dass eine sorgfaltige und durchdachte Prompt Entwicklung
entscheidend ist, um die gewtinschten Ergebnisse zu erzielen und die Leistung des

Modells zu maximieren (Liu, Yuan, Fu, Jiang, Hayashi, Neubig, 2023, S.7-15).
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Abschliel3end gilt, dass KI-Technologien in der Content Creation als kollaboratives
Werkzeug gesehen werden sollen. Das bedeutet, dass es als Hilfestellung zu sehen
ist, um Inspiration zu bekommen Ideen zu finden und bei der Visualisierung von
Ideen und Prototypen unterstiitzt. Frihzeitige Tests und Validierungen von Ideen
ermdglichen Kosteneinsparungen und lassen mehr Zeit fur wichtige Aufgaben. Es
bleibt unklar, ob der durch KI gewonnene Effizienzgewinn zur Verbesserung der
Qualitat oder zur Kostenreduktion genutzt wird. Dennoch bleibt Kreativitat eine
wesentliche Fahigkeit, besonders in einer Zeit, in der Kl-generierte Inhalte immer

prasenter werden (Siemon, Strohnmann, Michalke, 2022, S.50)

3.2.2.1 Kennzeichnung von Kil-generierten Inhalten
Die Website von Meta beschreibt detailliert, wie das Unternehmen Kl-generierte

Inhalte identifiziert und kennzeichnet, um die Transparenz zu erh6hen. Es wird
erklart, dass Kl-Info-Etiketten automatisch hinzugefigt werden, wenn eine Ki-
generierte oder manipulierte Erstellung erkannt wird. Die Kennzeichnung ist
insbesondere flir Inhalte relevant, die potenziell irrefihrend oder tauschend wirken
konnten, wie realistische Deepfakes. Fur Inhalte, die eindeutig als kiinstlerisch oder
humoristisch gekennzeichnet sind, ist die Kennzeichnung nicht obligatorisch. Meta
bietet auch Tools an, die Nutzer*innen helfen, solche Inhalte zu erkennen (Meta,
2024).

TikTok stellt ebenfalls KI-generierte Labels zu Verfligung. Zusétzlich testet TikTok
automatische Erkennungssysteme, die Inhalte mit einem ,Kl-generiert"-Label
versehen. Diese Malinahmen sollen dazu beitragen, potenziell irrefihrende Inhalte
zu identifizieren und das Vertrauen in die Plattform zu starken. Google hat
Malinahmen zur Transparenz von Kl-generierten Inhalten verstarkt, insbesondere
im Kontext der US-Présidentschaftswahl 2024. Seit November 2023 miissen
politische Werbeanzeigen, die KI-generierte Inhalte verwenden, deutlich
gekennzeichnet werden. Auch herkdmmliche Bildmanipulationen muissen als
solche ausgewiesen werden, mit Ausnahme von rein asthetischen Anderungen. Die
Einhaltung dieser Richtlinien wird sowohl automatisiert als auch manuell Gberprift.

OpenAl hat sich im Juli 2023 zusammen mit Google, Meta und Amazon bei einem
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Treffen mit US-Prasident Joe Biden dazu verpflichtet, effektive Methoden zur
Kennzeichnung von Kl-Inhalten zu entwickeln. Ein Vorschlag ist die automatische
Einbettung eines speziellen Wasserzeichens in Inhalte, die durch OpenAls KiI-
Anwendungen erstellt wurden. Diese technischen Verfahren sind jedoch noch in der

Entwicklungsphase.

3.2.3 Programmatische Werbung und Personalisierung
Programmatische Werbung ist eine Methode, bei der der Kauf und Verkauf von
Online-Werbeflachen automatisiert und datengetrieben erfolgt. Anstatt dass
Menschen manuell Werbeplatze verhandeln und kaufen, tbernimmt die Software
diese Aufgaben. Diese Software greift auf Daten und Algorithmen zu, um in Echtzeit
zu entscheiden, welche Anzeigen wann und wo geschalten werden sollen. Es wird
sichergestellt, dass die richtigen Personen zur richtigen Zeit auf dem richtigen Kanal
erreicht werden, basierend auf deren Interessen, Verhalten und demografischen
Merkmalen. (Samuel, White, Thomas & Jones, 2021, S.236)

Kl spielt eine entscheidende Rolle im Prozess der programmatischen Werbung. Sie
verbessert die Fahigkeit, groRe Datenséatze zu analysieren, das Verhalten der
Verbraucher*innen vorherzusagen und Entscheidungsprozesse zu automatisieren.
Die Integration von KI-Technologien ermdglicht die Erstellung personalisierter
Werbung durch die Analyse von Verbraucherdaten wie Browsing-Verhalten,
Demografie und Kaufhistorie. Die Ziele der Werbetreibenden werden durch diese
Fortschritte und die gezielte Ausspielung effizienter erreicht (Boerman, Kruikemeier,
& Zuiderveen Borgesius, 2017, S.241).

Generative Kl kann auch Echtzeit-Anpassungen von Werbeanzeigen ermoglichen.
Durch die Analyse von Nutzerdaten wie kirzliche Online-Aktivitaten oder aktuelle
Nachrichtentrends kénnen Anzeigen dynamisch angepasst werden. Ein Beispiel ist
die Anpassung einer Werbeanzeige fur nachhaltige Mode, wenn Nutzer*innen zuvor
nach nachhaltiger Kleidung gesucht haben. Diese Personalisierung erhoht die
Relevanz der Anzeigen und kann zu hoéheren Klick-Raten fuhren (Ferraro et al.,
2024, S.3).
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In diesem Zusammenhang ist Google Ads aufgrund des hohen Inventars Vorreiter.
Die ,Performance Max Campaigns“ verbinden Prozesse der programmatischen
Werbung mit generativer Kil, um Werbeanzeigen in Echtzeit auf den richtigen
Kanalen auszuspielen und anzupassen. Die Customer Journey wird zunehmend
komplexer, da Kund*innen Uber immer mehr Kanale mit Marken interagieren.
Performance Max-Kampagnen bertcksichtigen alle Google Ads-Kanale,
einschliel3lich YouTube, Display, Search und Discover, und nutzen automatisierte
Prozesse, um die Werbeleistung zu optimieren. Aufgrund des Suchverhaltens und
der jeweiligen Kanal Nutzung von Nutzer*innen werden Anzeigen angepasst und
optimal ausgespielt. Dabei bietet Google die Méglichkeit von automatisch erstellten
Assets. Das bedeutet, dass Google Ads aufgrund von bereitgestellten
Informationen, wie zum Beispiel der Landingpage und bestehenden Anzeigen,
zusatzliche Anzeigentexte generieren kann. Diese Texte werden individuell
angepasst, basierend auf ihrem Suchverhalten und den spezifischen Suchanfragen.
Die Relevanz der Anzeige wird fur die jeweiligen Nutzer*innen maximiert, indem sie

kontextuell passende Werbebotschaften liefern (Google Ads Help, o. J.)

3.2.4 Aussichten fir Digital-Agenturen

Es wird angenommen, dass Werbetreibende einen Teil der Effizienzgewinne, die
neue Kl-Technologien mit sich bringen, fur sich beanspruchen werden. Es bleibt
unklar, ob diese zusatzlichen Ressourcen genutzt werden, um die Qualitat ihrer
Produkte oder Dienstleistungen zu verbessern, oder ob sie dazu fihren, dass der
Druck zur Kostensenkung steigt (Campbell, Plangger, Sands, & Kietzmann, 2022,
S.34). Die Vielzahl an Moéglichkeiten und das breite Einsatzgebiet von Kl in der
Werbebranche weckt derzeit die Neugier bei den Auftraggebenden. Von dieser
experimentierfreudigen Haltung kdnnen Werbeagenturen profitieren. Mogliche
Angste oder negative Einstellungen konnen vermieden werden, wenn KiI-
Anwendungen  zuverlassig, vorteilhaft und tatsachlich  ansprechender
wahrgenommen werden. Werbeagenturen koénnen Auftraggeber*innen Skepsis
nehmen, indem positive Erfahrungen mit KI geférdert werden (Sohn, Sung, Koo, &
Kwon, 2020, S.74).
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Die Wahrnehmung der Rezipient*innen in Bezug auf Kl ist weniger eindeutig. Einige
haben Vorbehalte gegeniber Kl, die durch gezielte Aufklarung abgebaut werden
kann (Bakpayev, Baek, van Esch, & Yoon, 2022, S.94). Synthetische
Werbeanzeigen kénnen kaum von menschlich erzeugter Werbung unterschieden
werden (Campbell et al.,, 2022, S. 35). Viele Rezipienttinnen akzeptieren den
Einsatz von Kl im Marketing als unvermeidbar, sehen ihn jedoch auch als eine Form
der Beeinflussung und Manipulation (Chen, Chan-Olmsted, Kim, & Mayor Sanabria,
2021, S.125).

Die Veranderungen, die Digital-Agenturen durch Kl erleben, ist maf3geblich. Neben
all den genannten Mdoglichkeiten, die Vorteile bieten, kommen in jingster Zeit
rechtliche und ethische Bedenken auf. Die Fragen, die in diesem Zusammenhang

aufkommen, sollen in den folgenden Unterkapiteln néher erlautert werden.

3.3 Herausforderungen von Ki

3.3.1 Ethische Aspekte

Ethische Uberlegungen spielen eine wesentliche Rolle und gehen (ber rein
gesetzliche Fragen hinaus. Aspekte wie Privatsphére und mdogliche Verzerrungen
sowie fehlende Transparenz in den verwendeten Daten sind von grof3er Relevanz
(Davenport, Guha, Grewal, & Bressgott, 2020, S.38). Bei der Arbeit mit grofR3en
Datensatzen besteht das Risiko, dass diese Daten Verzerrungen aufweisen
kénnen. Das bedeutet, dass bestimmte Gruppen entweder zu stark oder zu wenig
vertreten sind oder dass die Daten falsch kodiert wurden. Diese Verzerrungen
kénnen die Algorithmen beim Lernen negativ beeinflussen (Vartiainen & Tedre,
2023, S.15).

Zudem konnen falsch gesetzte Zielfunktionen der Algorithmen Fehlanreize
schaffen, die zu unerwtiinschten Ergebnissen filhren kdnnen. Beispielsweise kann
die Programmierung auf maximale Aufmerksamkeit oder Gewinnmaximierung zu
Problemen wie Social-Media-Sucht, Echokammern, Filterblasen oder der
Verbreitung von Verschwoérungstheorien fuhren (De Bruyn, Viswanathan, Beh,
Brock, & Von Wangenheim, 2020, S. 97). Es ist essenziell, dass Algorithmen stets
kontrollierbar bleiben und Sicherheitsmechanismen integriert werden. Die

Maoglichkeit einzugreifen, wenn unerwinschte Entwicklungen auftreten, soll zu
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jedem Zeitpunkt gegeben sein (De Bruyn et al.,, 2020, S. 100). In diesem
Zusammenhang ist das Blackbox-Phanomen zu nennen. Es bezieht sich auf die
Intransparenz und mangelnde Nachvollziehbarkeit vieler KI-Systeme, insbesondere
bei komplexen Modellen wie neuronalen Netzwerken. Bei solchen Systemen ist es
schwierig oder unmdglich zu verstehen, wie genau die Kl zu ihren Entscheidungen
oder Ergebnissen gelangt. Die internen Prozesse der Kl sind fur Auf3enstehende
dabei undurchsichtig (Vartiainen & Tedre, 2023, S. 1).

Obwohl Kl in der Lage ist, menschliche Emotionen zu erkennen und zu imitieren,
kann sie diese nicht selbst empfinden und verfiigt auch nicht ber einen gesunden
Menschenverstand. Daher mussen Algorithmen klar auf ihre Grenzen hintrainiert
werden (De Bruyn et al., 2020, S. 96).

Ein weiteres Problem besteht in den mdglichen Vorurteilen, die in KI-Algorithmen
eingebettet sind, was zu unfairer oder diskriminierender Zielgruppenansprache und
Informationsverbreitung fuhren konnte. Diese sogenannten Maschinen-Vorurteile
entstehen aufgrund von Vorurteilen der Entwickler*innen oder der verwendeten
Daten. Informationen, die durch solche Vorurteile unfair oder diskriminierend sind,
kébnnen negative Auswirkungen auf das Leben der Menschen haben. Wenn KiI-
Algorithmen beispielsweise auf voreingenommenen oder unvollstandigen Daten
basieren, kénnen sie diese Vorurteile reproduzieren oder verstarken, was zu
unvorhersehbaren Konsequenzen fuhren kann. Ein weiteres Anliegen betrifft die
Privatsphéare, da Kl grofe Mengen an Daten benétigt, um effektiv zu funktionieren.
Werbetreibende mussen Transparenz und ethisches Verhalten bei der Erfassung
und Nutzung von Verbraucherdaten gewahrleisten, die Datenschutzrechte
respektieren und klare Opt-out-Optionen anbieten. Das Gleichgewicht zwischen
den Vorteilen der personalisierten Informationen fur Werbetreibende und den
potenziell negativen Auswirkungen erfordert ein besseres Verstandnis der
Wahrnehmung der Verbraucher*innen hinsichtlich des Datenschutzes und der

erwarteten Nutzung personalisierter Informationen (Gao et al., 2023, S. 11-12).
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Ein weiteres Risiko besteht in der Verbreitung von Desinformation und der
Erstellung sogenannter Deepfakes, die zunehmend realistischer und leichter
herzustellen sind. Dies erhtht das Potenzial fur Missbrauch, besonders in
Gesellschaften, die auf solche disruptiven Technologien nicht ausreichend
vorbereitet sind. Daher ist es wichtig, neben regulatorischen Mal3hahmen auch in
der Bildung anzusetzen, um die Bevilkerung uber den Umgang mit Kl und ihre
madglichen Folgen aufzuklaren (Karnouskos, 2020, S. 146).

Die Auswirkungen von Kl und die Automatisierung auf die Arbeitswelt sind ebenfalls
erheblich. Man erwartet, dass viele Arbeitsplatze durch Automatisierung gefahrdet
sind oder Dbereits ersetzt wurden (Davenport et al, 2020, S.33).
Uberraschenderweise sind davon nicht nur einfache, sondern auch hoch
spezialisierte Berufe betroffen. Es wird jedoch angenommen, dass insbesondere
analytische und mechanische Tatigkeiten starker gefahrdet sind als solche, die viel
Intuition und Empathie erfordern. Die Bewaltigung der durch den Arbeitsplatzverlust
entstehenden sozialen und wirtschaftlichen Herausforderungen wird eine zentrale
gesellschaftliche Aufgabe sein. Gleichzeitig wird erwartet, dass neue Berufsfelder
entstehen, die auf den veranderten Anforderungen basieren (Huang & Rust, 2021,
S.155-158).

Der Ethikkodex bezieht sich nicht explizit auf Kl, bietet jedoch Rahmenbedingungen,
die auch auf den Einsatz von Kl in der Werbung Ubertragen werden konnen.
Aufgrund der zuvor erkannten Probleme werden die Bestimmungen néher definiert,
die im Zusammenhang mit den Problemen von Relevanz entstehen kdnnen.
Zusammenfassung der wesentlichen Punkte des Ethikkodex aufgrund der

aufkommenden Probleme in der Werbebranche:

Der Osterreichische Werberat betont, dass Werbung nicht nur rechtlich zulassig
sein muss, sondern auch soziale Verantwortung tragen soll, indem sie die
Menschenwirde respektiert und keine diskriminierenden, irrefuhrenden oder
gewaltverherrlichenden Inhalte verbreitet. Besonders im Bereich Ethik und Moral ist
es wichtig, dass niemand aufgrund von Alter, Geschlecht, sexueller Orientierung,

Behinderung, Religion oder ethnischer Zugehoérigkeit diskriminiert wird.
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Gesundheitsbezogene Werbung muss korrekt und verantwortungsvoll sein, ohne
Ubertriebene Versprechungen, wéahrend Umweltaussagen belegt und nicht
irrefihrend sein dirfen. Zentrale Prinzipien wie Transparenz und Ehrlichkeit
verlangen, dass Werbung als solche klar erkennbar ist und keine tauschenden oder
Uberzogenen Darstellungen enthalt. Dies dient dem Schutz der Konsument*innen,
damit diese fundierten Entscheidungen treffen koénnen. Zudem sollen
Werbebotschaften Menschen respektvoll und gleichwertig darstellen, um negative
Stereotype und Vorurteile zu vermeiden und einen positiven gesellschaftlichen
Einfluss zu fordern (Osterreichischer Werberat, 2023, S. 2-13).

3.3.2 Okologische Aspekte

Generative Kl wirft mehrere wichtige Bedenken auf. Diese betreffen die
Umweltbelastungen, die durch die Ressourcennutzung entstehen. Der Betrieb und
das Training dieser Modelle sind ressourcenintensiv, was zu erheblichen
Kohlenstoffemissionen und einem hohen Verbrauch von Wasser und Land fuhrt.
Diese Modelle bendétigen eine immense Menge an Daten und Rechenleistung, was
die Erschopfung natirlicher Ressourcen beschleunigt, insbesondere in Zeiten, in
denen der Schutz dieser Ressourcen kritisch ist. Es besteht Sorge, dass die
Diskussionen um KI-Entwicklung oft den Umweltaspekt vernachlassigt und sich
stattdessen auf andere Risikofaktoren fokusiert, wie etwa hypothetische

existenzielle Bedrohungen (Kneese & Young, 2024, S.2-4).

Kl schadet der Umwelt hauptséchlich durch ihren hohen Energieverbrauch und die
damit verbundenen Kohlenstoffemissionen. Der Prozess des Trainings von grof3en
Sprachmodellen wie BERT kann so viel CO, ausstol3en wie ein transkontinentaler
Flug, wie etwa ein Flug von Europa nach Nordamerika, und das, obwohl die
Effizienz der Modelle stetig angepasst und verbessert wird. Zuséatzlich benétigen die
Rechenzentren, in denen diese Modelle betrieben werden, enorme Mengen an
Wasser zur Kiihlung und erzeugen eine erhebliche Menge an elektronischem Abfall.
Diese Faktoren filhren dazu, dass generative Kl einen nicht unerheblichen
FuRBabdruck in Bezug auf Ressourcenverbrauch und Umweltverschmutzung
hinterlasst (Strubell, Ganesh & McCallum, 2020, S. 4; Kneese & Young, 2024, S.5-
7).
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Die Forschung betont die Notwendigkeit, die gesamten Lebenszyklus-
Auswirkungen dieser Technologien zu betrachten, einschlieRlich der Herstellung
der Hardware, der Nutzung von Energiequellen und der letztlichen Entsorgung der
Gerate. Die Mallnahmen zur Minderung dieser Auswirkungen umfassen den
Einsatz effizienterer Modelle, die Optimierung der Trainingszeiten und Trainingsorte
hinsichtlich verfugbarer erneuerbarer Energiequellen und die Berlcksichtigung der
Wasserverbrauchskosten neben den Kohlenstoffemissionen (Luccioni, Jernite &
Strubell, 2024, S.85-99).

3.3.3 Rechtliche Aspekte

Bei KlI-generierten Werken werden einige Fragen zum Thema Urheberrechtsschutz
gestellt. KI-Systeme sind Werkzeuge, die von Menschen bedient werden. Es stellt
sich die Frage, ob und wie diese Werke urheberrechtlich geschitzt werden kénnen.
Derzeit wird argumentiert, dass der Mensch, der die Kl nutzt und deren
~Schaffensprozess® initiiert, als Urheber gelten sollte, da er die steuernden
Voreinstellungen trifft, die das Werk gestaltet. Es gibt verschiedene Akteure, die
einen Anspruch auf das Endprodukt erheben kénnen: Anbieter von Kl-Systemen,
Urheber*innen des Lernmaterials oder die Nutzer*innen, die die spezifischen
Eingaben fur das Kl-System geliefert haben. Aktuell gibt es keine einheitliche
Regelung, die klart, wer rechtlich als Urheber eines von Kl-generierten Werkes gilt
(Kianstner & Louven, 2024, S.180). Diese rechtlichen Fragen sind von grol3er
Bedeutung, da ohne die Moglichkeit, Werke rechtlich zu schitzen, der Anreiz zur
Erstellung solcher Werke sinkt. Dies kdnnte dazu fihren, dass die Macht starker zu
groRen Plattformen verschoben wird, die umfangreiche Datenmengen und
fortschrittliche KI-Technologien nutzen kdnnen (Lucchi, & Mazziotti, 2022, S.1196).

Prompts, also die Eingaben, die eine Kl steuern, kdnnen hingegen urheberrechtlich
geschutzt sein, da sie menschliche Schépfungen darstellen. Es wird prognostiziert,
dass das Urheberrecht in seiner traditionellen Form durch die Entwicklung und
Nutzung von KI-Tools, insbesondere fir nicht literarische Werke, an Bedeutung
verlieren kbnnte (Altemeier, 2023, S. 502-503). Ein weiteres zentrales Thema ist die
Frage nach der Zurechenbarkeit von durch Kl erzielten Ergebnissen. Die juristische
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Diskussion befasst sich insbesondere damit, wie viel menschliche Beteiligung
erforderlich ist, damit ein Werk oder eine Erfindung rechtlich einer Person
zugeordnet werden kann. Hierzu gehort auch die Uberlegung, ob und wie KiI-
Systeme als Erfinder anerkannt werden konnen. Die Datenschutz-
Grundverordnung (DS-GVO) verlangt beispielsweise, dass eine menschliche
Letztentscheidung erforderlich ist, um zu verhindern, dass Menschen vollstandig

automatisierten Entscheidungen unterworfen werden (Altemeier, 2023, S. 501).

Murdoch (2021, S.1-3) thematisiert die Frage der Haftung fur Entscheidungen, die
von Kl getroffen werden. Es muss geklart werden, ob und wie Mal3hahmen gegen
den Missbrauch von KI ergriffen werden konnen. Generell scheint die
Gesetzgebung in vielen Bereichen mit der schnellen Entwicklung der Ki-
Technologien nicht Schritt halten zu kdénnen und gerdt zunehmend in den

Ruckstand.

In vielen Landern ist das Ausmal? menschlicher Beteiligung entscheidend dafir, ob
ein Werk urheberrechtlich geschitzt werden kann. In der Regel muss ein
erheblicher menschlicher Beitrag vorliegen, damit ein Werk schutzfahig ist
(Selvadurai & Matulionyte, 2020, S. 7). Auch in der Schweiz hangt das Urheberrecht
stark von der menschlichen Person und ihren individuellen Merkmalen ab. Fur Ki-
generierte Werke bedeutet dies, dass die Person, die das Werk tatsachlich
erschaffen hat, als Urheber gilt (Bisoyi, 2022, S. 382-387).

Die rechtliche Behandlung von KI erfordert eine standige Anpassung und
Weiterentwicklung der Gesetzgebung. Es bleibt abzuwarten, wie sich die
rechtlichen Rahmenbedingungen weiterentwickeln und wie die Balance zwischen

technischer InnovatioDie europaische Verordnung tber kinstliche Intelligenz
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4 Die europaische Verordnung liber kiinstliche
Intelligenz

Die neue KI-Verordnung (Verordnung (EU) 2024/1689 zur Festlegung
harmonisierter Vorschriften fir Kl, wurde am 12.Juli 2024 im Amtsblatt der
Europaischen Union veroffentlicht. Uber die genaue Ausgestaltung hat die
Europaische Kommission lange mit den Mitgliedsstaaten und dem EU-Parlament
verhandelt. Die in der Verordnung normierten Vorschriften treten nicht sofort in
Kraft, sondern werden erst im Laufe der nachsten drei Jahre Geltung erlangen

(Europaische Kommission, 2024a).

Mit diesem Kapitel soll ein Verstandnis Uber die KI-VO generiert und relevante
Bestimmungen flr Digital-Agenturen identifiziert werden. Deshalb fokussiert sich
das folgende Kapitel auf den risikobasierten Ansatz und die daraus resultierenden
Verpflichtungen fur Anbietende und Betreibende. Um den Rahmen dieser Arbeit
nicht zu Gberschreiten, wird nicht jedes Kapitel der KI-VO im Detail, sondern nur die

fur diese Arbeit relevanten Bestimmungen erlautert.

4.1 Entstehung und Inkrafttreten

Mit 01.August 2024 ist die KI-VO offiziell in Kraft getreten. Erste Schritte flr einen
verantwortungsbewussten Umgang mit Kl tatigte die EU-Kommission mit der KiI-
Strategie bereits vor sechs Jahren. Sie nahm sich zum Ziel friihzeitig politische und
juristische Initiativen zu ergreifen, um erste rechtliche und ethische
Rahmenbedingungen fur Kl-Anwendungen zu schaffen und die Forschung und
Entwicklung in diesem Bereich, im o6ffentlichen und privaten Sektor zu fordern

(Européische Kommission, 2024a).

Das Ergebnis dieser Initiative stellt das am 19. Februar 2020 verdffentlichte
,Weillbuch Zur Kunstlichen Intelligenz — ein européisches Konzept fur Exzellenz
und Vertrauen® dar, welches als Grundlage fur die KI-VO gilt. Bereits im Weil3buch
wurde ein ethischer, sicherer und menschenzentrierter Ansatz verfolgt Der

risikobasierte Ansatz zur Regulierung von KI-Systemen teilt diese in verschiedene
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Risikoklassen ein, um den unterschiedlichen Gefahrdungspotentialen gerecht zu

werden. (Europaische Kommission, 2020, S. 2-3).

Die KI-VO istam 1. August 2024 in Kraft getreten und wird zwei Jahre spater, somit
ab dem 2.Ausgut 2026, in vollem Umfang anwendbar sein (Europdaische
Kommission, 2024a), wobei abhangig vom Risiko und der Art der KI-Systeme
Ausnahmen bestehen. Artikel 113 (KI-VO, 2024) gibt einen zeitlichen Uberblick:

— Nach 6 Monaten (ab dem 2. Februar 2025): Verbotene Praktiken dirfen nicht
mehr angewendet werden. Es gelten Vorschriften zur KI-Kompetenz, was
bedeutet, dass Anbietende und Betreibende sicherstellen missen, dass ihr

Personal Uiber ausreichende Kenntnisse verfugt.

— Nach 12 Monaten (ab dem 2. August 2025): Die Bestimmungen fir KiI-
Systeme mit allgemeinem Verwendungszweck werden verpflichtend.
Ebenso die Regelungen zur Benennung und Uberwachung von

Notifizierungsstellen und die Anwendung von Strafbestimmungen.

— Nach 24 Monaten (ab dem 2. August 2026): Alle grundlegenden
Verpflichtungen, einschliel3lich der Anforderungen an Hochrisiko-KI-
Systeme und an KI-Systeme mit geringem und minimalem Risiko, treten in
Kratft.

— Nach 36 Monaten (ab dem 2. August 2027): Zuséatzliche Anforderungen fir

Hochrisiko-KI-Systeme werden verbindlich.

4.1.1 Osterreich

Osterreich hat im Jahr 2021 mit der Kl-Strategie erste MaRnahmen zu einer
Regulierung unternommen. Die Osterreichische Kl-Strategie ist agil und dient als
Rahmen fir die Entwicklung und Implementierung von Kl in Osterreich. Chancen
der Technologie sollen genutzt und potenzielle Risiken minimiert werden. Die
Osterreichische KI-Strategie wird kontinuierlich weiterentwickelt, um den
dynamischen Fortschritten der Kl gerecht zu werden. Die KI-VO der EU legt einen
weiteren Rahmen vor, der in Osterreich die urspriingliche KI-Strategie durch

konkrete MalRBnahmen erganzt und prazisiert (Digital Austria, 2024).
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Um die Umsetzung der europaischen KI-VO zu unterstiitzen, hat Osterreich

mehrere Malinahmen ergriffen:

— KI-Beirat: Ein Beirat fur Kl, bestehend aus elf Expert*innen wurde am 28.
Februar 2024 konstituiert. Dieser Beirat berat die Politik in ethischen,
gesellschaftlichen und fachlichen Fragen rund um Kl und unterstitzt bei der
Uberarbeitung der dsterreichischen Kl-Strategie sowie bei der Erstellung des
Kl-Umsetzungsplans 2024-2026 (Digital Austria, 2024).

— Einrichtung der Kl-Servicestelle: Diese KlI-Servicestelle wurde in der
Rundfunk und Telekom Regulierungs-GmbH etabliert und bietet
Birger*innen, Organisationen und Unternehmen Unterstiutzung bei der
Vorbereitung auf die Anforderungen der KI-VO (RTR, 0.J.a).

— Kompetenzbildung: Osterreich fordert  durch eine Digitale
Kompetenzoffensive das ,Kl-Basiswissen“ in der Bevdlkerung, um das
Vertrauen in Kl-Technologien zu starken und eine sichere Nutzung zu

gewahrleisten (Bundesministerium fur Arbeit und Wirtschaft, 2024, S.17).

— Zuklnftige Uberwachung und Zertifizierung: Bis 2025 sollen nationale
Stellen benannt werden, die fiir die Koordination und Uberwachung der K-
Regulierung verantwortlich sind. Die KI-Servicestelle wird dabei eine zentrale
Wissens- und Unterstitzungsquelle fir diese Behdrden sein (Digital Austria,
2024).

Auf EU-Ebene sieht die KI-VO vier zentrale Einrichtungen vor:

Das Europaische Buro fur Kl (KI-Office) koordiniert die Umsetzung und
Anwendung der KI-VO auf Unionsebene. Das Européische Gremium fur Kl ist fur
die Uberwachung sowie Beratung der Mitgliedstaaten zustandig und soll sowohl
unparteilich als auch objektiv sein. Das Beratungsforum (Advisory Forum) fungiert
als technisches Beratungsgremium fiir die Europaische Kommission sowie das Kl-
Board und setzt sich aus Vertreter*innen der Industrie, Start-ups, kleinen und
mittleren Unternehmen, der Wissenschaft, Think Tanks und der Zivilgesellschaft

zusammen. Das wissenschaftliche Gremium unabhangiger
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Sachverstandiger*innen (Scientific Panel) wird zur Unterstltzung der
Durchsetzungsmaflinahmen eingesetzt (KI-VO, 2024, Art. 64-68).

4.2 Ziele und Grundprinzipien

Die KI-Verordnung zielt darauf ab, durch einheitlich europaweit geltende
Vorschriften den europaischen Binnenmarkt auszubauen und zu verbessern, indem
KI-Systeme grenzuberschreitend eingesetzt und in der gesamten Union in Verkehr
gebracht werden konnen. Dabei gilt das sogenannte Marktortprinzip. Diesem
Prinzip zur Folge sind alle in Osterreich ansassigen Unternehmen sowie alle
Anbieter, die ihre KI-Systeme, KI-Modelle oder auch Ergebnisse von KiI-
Technologien in einem der EU-Mitgliedsstaaten in den Verkehr bringen wollen, an
die Verordnung gebunden (Kronke, 2024, S. 530).

Die EU strebt eine Fuhrungsrolle bei der Einfuhrung menschenzentrierter,
nichtdiskriminierender und vertrauenswiurdiger Kl an. Der Begriff ,vertrauenswurdig*
ist von besonderer Bedeutung. In Europa sollen kinftig nur KI-Systeme eingesetzt
werden, die mit den Werten der EU im Einklang stehen. Folglich missen KI-System
die in der Charta festgelegten Grundrechte der Europaischen Union wahren,
einschliellich die Werte der EU, namlich Demokratie, Rechtsstaatlichkeit und
Umweltschutz. Ein hohes Schutzniveau in Bezug auf Gesundheit und Sicherheit soll
mit der KI-VO gewahrleistet werden. Zugleich sollen schadliche Auswirkungen von
KI-Systemen in der Union verhindert und Innovation geférdert werden. Die KI-VO
fuhrt harmonisierte Vorschriften fur das Inverkehrbringen, die Inbetriebnahme und
den Einsatz von KI-Systemen in der EU ein. Sie verbietet bestimmte Praktiken im
Bereich der KI, legt besondere Anforderungen an Hochrisiko-KI-Systeme und
Verpflichtungen fur die entsprechenden Akteur*innen fest. Dartiber hinaus etabliert
sie harmonisierte Transparenzvorschriften und Regeln fur die Markteinfihrung von
KI-Modellen mit allgemeinem Verwendungszweck (Européische Kommission,
2024a).
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4.3 Aligemeine Bestimmungen und Definitionen

Die KlI-Verordnung gilt fir Anbieter und Betreiber*innen von Kl-Systemen, die in
der EU tatig sind oder deren Systeme in der EU verwendet werden, unabhangig
davon, ob diese in der EU entwickelt wurden oder nicht. Ausgenommen vom
Anwendungsbereich sind KI-Systeme, die ausschlielich fir militdrische Zwecke
oder nationale Sicherheit verwendet werden (KI-VO, 2024, Art. 2).

Artikel 3 der KI-VO enthalt die Begriffsbestimmungen. Die wichtigsten

Begriffsbestimmungen werden im Folgenden naher erlautert.
Ein Betreiber ist

«eine natdrliche oder juristische Person, Behdrde, Einrichtung oder sonstige Stelle, die
ein KI-System in eigener Verantwortung verwendet, es sei denn, das Kl-System wird im
Rahmen einer personlichen und nicht beruflichen Tatigkeit verwendet;» (KI-VO, 2024, Art.
3, Abs. 4).

Ein Anbieter ist

«eine natdrliche oder juristische Person, Behorde, Einrichtung oder sonstige Stelle, die
ein KI-System oder ein KI-Modell mit allgemeinem Verwendungszweck entwickelt oder
entwickeln lasst und es unter ihrem eigenen Namen oder ihrer Handelsmarke in Verkehr
bringt oder das KI-System unter ihrem eigenen Namen oder ihrer Handelsmarke inBetrieb
nimmt, sei es entgeltlich oder unentgeltlich;» (KI-VO, 2024, Art. 3, Abs. 3).

Ein Deepfake meint

«einen durch Kl erzeugten oder manipulierten Bild-, Ton- oder Videoinhalt, der wirklichen
Personen, Gegenstanden, Orten, Einrichtungen oder Ereignissen ahnelt und einer
Person féalschlicherweise als echt oder wahrheitsgemald erscheinen wirde;» (KI-VO,
2024, Art. 3, Abs. 60).

Kl-Kompetenz

Artikel 4 der KI-VO (2024) setzt sich mit der KI-Kompetenz auseinander und hebt
hervor, dass Anbieter und Betreiber von KI-Systemen verpflichtet sind,
Malnahmen zu ergreifen, um sicherzustellen, dass ihr Personal und andere

beauftragte Personen tUber die notwendigen KI-Kompetenzen verfligen.
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4.4 Der risikobasierte Ansatz

Die KI-VO (2024) verfolgt einen risikobasierten Ansatz. Es wird
zwischen vier Risikostufen unterschieden. Verbotene Praktiken im KI-Bereich
werden in Kapitel 2 der KI-VO angefiuhrt. Kapitel 3 widmet sich Hochrisiko-KI-

Systemen.

Wie in Abbildung 1 dargestellt, werden KI-Systeme basierend auf ihrem
Risikopotential in verschiedene Kategorien eingeteilt (RTR, 0.J.b). Aufgrund der
Klassifizierung ergeben sich Verpflichtungen fur Anbietende und Betreibende
solcher Systeme. Die folgende Grafik gibt einen Uberblick tiber die Einstufung,
nennt Beispiele und die daraus resultierenden Verpflichtungen Kl-Systeme nach
Risikopotential kategorisiert (RTR, 0.J.b, CC BY 4.0)

Al Act: Risikostufen fur KI-Systeme

Nicht alle KI-Systeme fallen in den regulierten Bereich - je hoher das Risiko, desto strikter die Regeln

¢ Verboten, weil sie im Widerspruch zu den Werten der EU stehen
¢ z.B. KI-Systeme, die das menschliche Verhalten manipulieren oder Schwachen ausnutzen
oder auch "Social Scoring" und "Predictive Policing"

* Anforderungen an Inverkehrbringen bzw. Inbetriebnahme
Hohes Risiko

N ¢ KI-Systeme in bestimmten Produkten und Bereichen (Anhang | & IIl)
(Konformitatsbewertung)

e z.B. Spielzeug, Zivilluftfahrt, Biometrik, kritische Infrastruktur

* Risikomanagement durch TransparenzmaBBnahmen
¢ 2. B. Chatbots oder KI-Systeme zur Erstellung
von Text, Audio, Bild oder Video

Begrenztes Risiko
(Transparenzverpflichtung)

¢ Alle anderen KI-Systeme
¢ z.B.Videospiele, Spam-Filter
* Freiwillige Verhaltenskodizes

Minimales bzw. kein Risiko
(keine spezifischen Verpflichtungen)

Kl-Servicestelle ki.rtr.at

Abbildung 2 Risikostufen fir KI-Systeme (RTR, 0.J.)

4.4.1 Inakzeptables Risiko
Laut der KI-Verordnung sind bestimmte KI-Systeme aufgrund ihres potenziell
gravierenden Eingriffs in die Grundrechte und Freiheiten von Menschen vollstandig

verboten. Davon sind KI-Systeme umfasst, die das Verhalten von Menschen
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manipulieren, um deren freien Willen zu untergraben. Ebenfalls verboten sind KiI-
Systeme zur sozialen Bewertung (Social Scoring), die basierend auf dem Verhalten
oder den personlichen Eigenschaften von Menschen, eine Bewertung vornehmen,
die zu Diskriminierung oder Benachteiligung fuhren kdnnte. Predictive Policing
Systeme, die vorhersagen, ob eine Person eine Straftat begehen kénnte, sind
ebenfalls untersagt, da sie die Grundrechte beeintrachtigen. Der Einsatz von
Systemen zur biometrischen Fernidentifizierung in Echtzeit in 06ffentlich
zuganglichen Raumen zu Strafverfolgungszwecken ist, mit wenigen spezifischen
Ausnahmen, verboten. Diese engen Ausnahmen sind streng definiert und geregelt,
beispielsweise um ein vermisstes Kind zu suchen, eine spezifische und unmittelbare
terroristische Bedrohung zu verhindern oder Verdachtige einer schweren Straftat zu
erkennen, zu lokalisieren, zu identifizieren oder zu verfolgen. Diese Ausnahmen
durfen jedoch nur nach Genehmigung durch eine gerichtliche oder andere
unabhangige Stelle erfolgen und mussen zeitlich, geografisch sowie hinsichtlich der
verwendeten Datenbanken angemessen beschrankt sein (KI-VO, 2024, Art. 5, Abs.
7; Erwagungsgrund 33).

4.4.2 Hochrisiko

In Kapitel 3 der KI-VO wird die Einstufung von Kl-Systemen als Hochrisiko-KI-
Systeme vorgenommen, die Anforderungen an Hochrisiko-KI-Systeme erlautert
sowie die Pflichten der Anbieter und Betreiber von Hochrisiko-KI-Systemen

normiert.

Die Europaische Kommission (2024b) gibt auf ihrer offiziellen Website einen
Uberblick tuber die verschiedenen KlI-Systeme und ihre Risikoklassen. Folgende

Hochriskante-KI-Systeme werden auf dieser Website angefuhrt:

— Kiritische Infrastrukturen (z. B. im Transportwesen), die das Leben und die

Gesundheit von Blrger*innen gefahrden kdnnten.

— Bildungs- und Berufsausbildung, die den Zugang zu Bildung und die
berufliche Laufbahn einer Person bestimmen koénnen (z. B. bei der

Bewertung von Prufungen).
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— Sicherheitskomponenten von Produkten (z. B. Kl-Anwendungen in der

roboterunterstutzten Chirurgie).

— Beschaftigung, Management von Arbeitskraften (z. B. Software zur

Vorauswahl von Lebenslaufen in Rekrutierungsverfahren).

— Wesentliche private und offentliche Dienstleistungen (z. B.
Kreditwurdigkeitsbewertungen, die Blrger*innen die Mdglichkeit verwehren

kénnen, einen Kredit zu erhalten).
— Strafverfolgung, die in die Grundrechte der Menschen eingreifen.

— Verwaltung von Migration, Asyl und Grenzkontrollen (z. B. automatisierte

Prufung von Visumantragen).

— Verwaltung der Justiz und demokratische Prozesse (z. B. KI-Losungen zur

Suche nach Gerichtsurteilen).

Kapitel 8 der KI-VO udber KI (2024) regelt die Einrichtung einer o6ffentlich
zuganglichen EU-Datenbank fur hochriskante Kl-Systeme. Diese Datenbank soll
Systeme, die als hochriskant eingestuft sind, offenlegen. Anbieter solcher Systeme
mussen relevante Informationen, wie Systemdetails, Funktionalitat und
Risikobewertungen eintragen. Ziel ist es, Transparenz und Nachvollziehbarkeit zu
gewahrleisten. Die Datenbank ermdglicht es Betreibern und anderen
Interessengruppen, Informationen Uber diese KI-Systeme einzusehen und zu

Uberprifen.

KI-Systeme die als hochriskant eingestuft werden unterliegen einigen
Anforderungen, wobei zwischen Anbieter und Betreiber eines hochriskanten Kil-
Systems unterschieden werden muss (KI-VO, 2024, Art. 8, Art. 16, Art.26).

4.4.2.1 Pflichten der Anbieter

Die Pflichten der Anbieter von Hochrisiko-KI-Systemen sind umfassend in Artikel
16ff der KI-VO (2024) normiert. Anbieter von Hochrisiko-KI-Systemen mussen fur
jene KI-Systeme, die sie auf den Markt bringen wollen, eine angemessene
Risikoanalyse sowie MalRnahmen zur Risikominderung durchfuhren. Die
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Datensatze, die dem System zugrunde liegen, missen qualitativ hochwertig sein,
um Risiken und diskriminierende Ergebnisse zu minimieren. Zudem ist eine
Protokollierung der Aktivitaten notwendig, um die Nachvollziehbarkeit der
Ergebnisse zu gewahrleisten. Die Behorden benétigen detaillierte
Dokumentationen, die alle relevanten Informationen Uber das System und seinen
Zweck enthalten. Es muissen klare und angemessene Informationen an die
Betreiber weitergegeben werden und es sind geeignete MalRnahmen zur
menschlichen Uberwachung zu treffen. SchlieRlich muss das System ein hohes
Mafld an Robustheit, Sicherheit und Genauigkeit aufweisen. Alle Verpflichtungen
sollen Risiken minimieren und Transparenz an nachgelagerte Akteure
gewahrleisten (Europdische Kommission, 2024b; KI-VO, 2024, Art.16).

4.4.2.2 Pflichten der Betreiber

Artikel 26 der KI-VO (2024) normiert die Pflichten der Betreiber von Hochrisiko-
Systemen. Die in Artikel 26 der KI-VO normierten Pflichten umfassen unter anderem
die Registrierungspflicht der Systeme (Abs.8), die Transparenz gegenuber
nachgelagerten Akteuren (Abs. 11), die Aufbewahrung von erzeugten Protokollen

(Abs. 6) sowie die Zusammenarbeit mit zustandigen Behdrden (Abs. 12).

4.4.3 Begrenztes Risiko

KI-Systeme, die zur Erstellung von Text, Audio, Bild oder Video verwendet werden,
unterliegen Transparenzverpflichtungen. Diese werden in Kapitel 4 der KI-VO
(2024) naher ausgefuhrt.

4.4.3.1 Pflichten der Anbieter

KI-Systeme, die direkt mit natlrlichen Personen interagieren, wie beispielsweise
Chatbots, missen so gestaltet und entwickelt werden, dass die betroffenen
Personen darlber informiert werden, dass sie mit einem KI-System interagieren.
Diese Transparenzpflicht trifft nicht zu, wenn es aufgrund der Umstande und des
Nutzungskontexts offensichtlich scheint (KI-VO, 2024, Art. 50, Abs. 1).

KI-Systeme, die Bild-, Audio- oder Videoinhalte erzeugen oder manipulieren,

einschlie3lich GPAI-Systeme, missen so konzipiert und entwickelt werden, dass
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ihre Ausgaben in einem maschinenlesbaren Format erstellt und als kinstlich
erzeugt oder manipuliert erkannt werden konnen. Dies soll durch technische

Lésungen wie zum Beispiel Wasserzeichen erfolgen (KI-VO, 2024, Art. 50, Abs. 2).

Die Anforderungen zu Transparenzverpflichtungen werden Kil-gestitzte
Textgeneratoren, wie ChatGPT sowie flur Kl-gestitzte Bild- und Videogeneratoren
wie Midjourney oder Dall-E direkt betreffen. Die Kennzeichnung muss
maschinenlesbar sein. Eine  Kennzeichnungspflicht  fir  menschliche
Betrachter*innen ist fir Anbieter nicht vorgeschrieben. Jene Kl-Systeme, die eine
unterstitzende Funktion fir die Standardbearbeitung ausfihren bzw. die
bereitgestellten Eingabedaten oder deren Bedeutung nicht wesentlich verandern,
werden davon ausgenommen. Ein Beispiel fur eine unterstiitzende Funktion ware
die Funktion ,generative Fill“ bei Bildbearbeitungsprogrammen (KI-VO, 2024,
Erwagungsgrund 133; RTR, 0.J.d).

4.4.3.2 Pflichten der Betreiber

Betreiber von KI-Systemen haben spezifische Offenlegungspflichten. Bei KiI-
Systemen, die Deepfake-Bild-, Ton- oder Videoinhalte erzeugen oder manipulieren,
missen Betreiber offenlegen, dass diese Inhalte kiinstlich erzeugt oder manipuliert
wurden. Eine solche Offenlegungspflicht besteht jedoch nicht fir Bild-, Ton- und
Videoinhalte, die keine Deepfakes sind. Es gibt Ausnahmen von dieser
Offenlegungspflicht. Die erste Ausnahme gilt fur, Inhalte, die zur Aufdeckung,
Verhitung, Ermittlung oder Verfolgung von Straftaten generiert und verwendet
werden, sofern dies gesetzlich zugelassen ist. Die zweite Ausnahme der
Offenlegungspflicht besteht, wenn der Bild-, Ton- oder Videoinhalt Teil eines
offensichtlich kiinstlerischen, kreativen, satirischen oder fiktionalen Werks ist. Hier
beschrankt sich die Transparenzpflicht darauf, das Vorhandensein solcher Inhalte
offenzulegen, ohne die Darstellung oder den Genuss des Werks zu beeintrachtigen
(KI-VO, 2024, Art. 50 Abs. 4; Erwagungsgrund 134).

Betreiber von KI-Systemen, die Texte erzeugen oder manipulieren, um die
Offentlichkeit (iber Angelegenheiten von offentlichem Interesse zu informieren,

missen ebenfalls offenlegen, dass der Text kinstlich erzeugt oder manipuliert
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wurde. Die Offenlegungspflicht entfallt, wenn solche Texte nicht vero6ffentlicht
werden oder nicht zur Information der Offentlichkeit iber relevante Themen dienen.
Werden Texte kiinstlich erzeugt, unterliegen aber einer menschlichen Uberpriifung
oder redaktionellen Kontrolle und eine nattrliche oder juristische Person tragt die
redaktionelle Verantwortung Uber diese, sind sie von der Offenlegungspflicht
ausgenommen (KI-VO, 2024, Art. 50, Abs. 4).

Betreiber von Emotionserkennungssystemen oder Systemen zur biometrischen
Kategorisierung missen die betroffenen Personen tiber den Betrieb dieser Systeme
informieren aulRer wenn diese Systeme gesetzlich zur Aufdeckung, Verhitung oder
Ermittlung von Straftaten zugelassen sind und angemessene Schutzmalinahmen
fur die Rechte und Freiheiten Dritter bestehen (KI-VO, 2024, Art. 50 Abs. 3).

4.5 Minimales bzw. kein Risiko
Verpflichtungen fir Anbieter und Betreiber von KI-Systemen mit minimalen bzw.
keinem Risiko, wie zum Beispiel von Videospielen, finden sich in Artikel 4 der KI-

VO (2024) wieder. Es wird die KI-Kompetenz vorausgesetzt.

4.6 Ki-Modelle fiir allgemeine Zwecke

KI-Modelle fur allgemeine Zwecke, auf Englisch General Purpose Atrtificial
Intelligence (GPAI) - Modelle standen lange in der Mitte von regulatorischen
Diskussionen. Die Modelle werden auf einer breiten Datenmenge trainiert und sind
an einer Vielzahl von Aufgaben anpassbar. Es wurde dariiber debattiert, ob GPAI-
Modelle, die ein breites Anwendungsspektrum ermoglichen, in die Kategorie der
Hochrisiko-Systeme aufgenommen werden sollten. Dies wirde dem risikobasierten
Ansatz des Gesetzes widersprechen, der urspriinglich vorsieht nur spezifische
Anwendungen von KI-Systemen zu regulieren, die in Kklar definierten
Hochrisikobereichen eingesetzt werden, vorrangig in der Gesundheitsversorgung,
in der kritischen Infrastruktur oder in sicherheitsrelevanten Produkten (Law & Kirier,
2023, S. 2).
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Laut der Verordnung tber Kl (2024), werden GPAI-Modelle nicht automatisch als
hochriskant eingestuft. Es gibt spezifische Anwendungsfélle, bei denen GPAI-
Modelle bzw. KI-Systeme, die darauf basieren, als hochriskant gelten. Dies basiert
auf ihrer Zweckbestimmung und dem Risiko, das sie fur Gesundheit, Sicherheit oder

Grundrechte darstellen.

4.6.1 Risiko-Einordnung

Eine Sonderstellung nehmen Ki-Modelle mit allgemeinem Verwendungszweck ein,
die ein systemisches Risiko darstellen. Der Begriff ,Systemrisiko* bezieht sich auf
Risiken, die spezifisch fiur ein GPAI-Modell mit Fahigkeiten von hohem
Wirkungsgrad sind. Ein solches Modell liegt vor, wenn die Fahigkeiten des
betreffenden GPAI-Modells denen der fortschrittlichsten GPAI-Modelle entsprechen
oder diese sogar ubertreffen. Diese Modelle haben eine gewisse Reichweite und
konnen fur die offentliche Gesundheit, Sicherheit, Grundrechte oder die
Gesellschaft tatsédchlich vorhersehbare negative Folgen haben, die erheblichen
Auswirkungen auf den Unionsmarkt haben und sich grof3flachig Uber die gesamte
Wertschopfungskette hinweg ausbreiten kénnen (KI-VO, 2024, Art. 3, Abs. 64 & 65).

Die Beurteilung, ob ein GPAI-Modell mit systemischem Risiko vorliegt, erfolgt unter
Berucksichtigung mehrerer Parameter geméafd Anhang Xl (KI-VO, 2024), darunter
die Anzahl der Modellparameter, die Qualitat oder Grol3e des Datensatzes, der
Rechenaufwand fur das Modelltraining und die Modalitaten der Eingabe und
Ausgabe.

4.6.2 Pflichten der Anbieter und Betreiber

Anbieter von GPAI-Modellen mit systemischen Risiken sind verpflichtet,
Malnahmen zur Ermittlung, Bewertung und Minderung von Systemrisiken zu treffen
(KI-VO, 2024, Art. 55). Wenn GPAI-Modelle nicht in systematischen Risikoklassen
fallen, gelten ebenso Maflinahmen zur Offenlegung. Fur Anbieter kommt hier Artikel
53 (KI-VO, 2024) zum Gebrauch. KI-Modelle mit allgemeinem Verwendungszweck,
insbesondere grof3e generative KI-Modelle, bieten sowohl einzigartige
Innovationschancen als auch Herausforderungen flir kreative Berufe. Die
Entwicklung solcher Modelle erfordert den Zugang zu grof3en Mengen an Daten,

einschliel3lich urheberrechtlich geschlitzter Inhalte wie Texte, Bilder und Videos. Zur
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Analyse dieser Inhalte werden haufig Text- und Data-Mining-Techniken eingesetzt.
Fur die Nutzung urheberrechtlich geschitzter Inhalte ist grundsatzlich die
Zustimmung der Rechtinhaber erforderlich, es sei denn, es greifen spezifische
Ausnahmen (KI-VO, 2024, Erwagungsgrund 101).

4.7 Fazit

Die KI-VO unterscheidet also zwischen KI-Systemen und KI-Modellen mit

allgemeinem Verwendungszweck.

Es lasst sich zusammenfassen, dass der Umfang der Verpflichtungen fir
Anbietende und Betreibende entsprechend der Risikoklassifizierung des KiI-
Systems/ Modell abnimmt: Je geringer das Risiko, desto geringer die

Verpflichtungen. Es lasst sich unterscheiden zwischen:

— Hochrisiko-Systeme

— GPAI-Modelle mit systematischem Risiko
— GPAI-Modelle

— KI-Systeme mit begrenztem Risiko

— KI-Systeme mit geringem Risiko

In jedem Fall ist Artikel 4 der Verordnung tber Kl (2024) flr Anbieter und Betreiber
eine Voraussetzung, wenn Sie ein KI-System nutzen oder auf den europaischen

Markt bringen wollen.

Die Kommission kann Geldbul3en bei vorsatzlicher oder fahrlassiger
Nichteinhaltung der Bestimmungen der Kl-Verordnung verhangen. Diese sind in
Kapitel 12 (KI-VO, 2024) angefuhrt und sollen im empirischen Teil fur Digital-

Agenturen erlautert werden.
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Die EU und die Mitgliedstaaten fordern freiwillige Verhaltenskodizes fur KI-Systeme,
die nicht als Hochrisiko gelten. Diese Kodizes sollen ethische Leitlinien,
Nachhaltigkeit, Inklusion und Kompetenzférderung bertcksichtigen. Sie kénnen von
Anbieter, Nutzer*innen oder deren Organisationen erstellt werden, und es wird
dabei auf die Bedurfnisse kleinerer Unternehmen geachtet (KI-VO, 2024, Art. 95).

Nachdem die Verordnung uber Kl und deren wichtigste Bestimmungen sowie
Verpflichtungen fir Anbieter und Betreiber von KlI-Systemen und KI-Modellen mit
allgemeinem Verwendungszweck analysiert worden sind, kann folgende Relevanz

fur Digital-Agenturen festgestellt werden.

Um eine Aussage treffen zu kdnnen, welche Bestimmungen relevant sind, muss
zunachst die Rolle der Digital-Agenturen definiert werden. Artikel 2 der KI-VO (2024)
legt den Anwendungsbereichen der KI-VO fest. Es stellt sich die Frage, wie Digital-
Agenturen einzuordnen sind. Daraus ergeben sich folgend relevante

Verpflichtungen.

Artikel 4 der KI-VO (2024) beschaftigt sich mit der KIl-Kompetenz. Diese
Anforderung richtet sich an Anbieter und Betreiber von KI-Systemen und GPAI-

Modellen, ungeachtet dessen in welche Risikoklasse sie eingeordnet werden.

Speziell auf generative Kl bezogen, sind die Transparenzverpflichtungen in Zukunft
von zentraler Bedeutung. Anbieter missen sicherstellen, dass Kl-generierte Inhalte
in einem maschinenlesbaren Format exportiert werden (zum Beispiel durch die
Verwendung von Wasserzeichen, die Kl-generierte Inhalte als solche erkennbar
machen). Betreiber mussen, wenn sie real existierende Gegenstande,
Umgebungen oder Personen erstellen, diese als solche klar kennzeichnen
(Deepfake-Bestimmung). Es muss offengelegt werden, dass der Inhalt kinstlich
erzeugt wurde (KI-VO, 2024, Art. 50).

An GPAI-Modelle (betrifft generative Kil), die die Grundlage fir manche KI-Systeme
bilden, werden laut Kapitel 5 (KI-VO, 2024) spezifische Anforderungen gestellt. Es
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muss festgestellt werden, ob sie ein systematisches Risiko darstellen. Wenn diese
nicht die Kriterien von systematisch risikoreichen Modellen erfillen, gelten trotzdem

Dokumentationspflichten sowie Offenlegungspflichten.

Hochrisiko-Systeme unterliegen strengen Vorschriften, die in Kapitel 3 (KI-VO,
2024) detailliert beschrieben sind. Es stellt sich die Frage, ob es konkrete
Anwendungsfalle gibt, bei denen Digital-Agenturen mit solchen Systemen in
Kontakt kommen kdnnten und inwiefern sie sich dabei strafbar machen bzw. wie sie

sicherstellen kdnnen, dass sie nicht mit solchen Systemen in Berihrung kommen.

Die herausgearbeiteten Kapitel, Artikel, Absétze und Erwéagungsgrinde bilden die
Basis fur den empirischen Teil. Eine abschlieRende selbst erstellte Grafik soll einen
zusammenfassenden Uberblick geben und spezifische Richtungen zum

Forschungsbedarf aufzeigen.
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Verordnung uber kiinstliche

Relevante Kapitel,

Forschungsbedarf

Intelligenz Artikel, Absatze &
Erwagungsgrinde
Allgemeine Bestimmungen: Artikel 2: Wie sind Digital-Agenturen

Die KI-VO stellt verschiedene
Anforderungen an Anbieter und Betreiber
von KI-Systemen und -Modellen.

Anwendungsbereich

einzuordnen? Welche
Melde-, und
Dokumentationspflichten
haben sie dadurch zu
erfullen?

Ausbildung & Kompetenz:

Es werden Kompetenzen und
Schulungsanforderungen an Personen
gestellt, die mit Kl arbeiten und diese
einsetzen. Unternehmen muissen
sicherstellen, dass ihre Mitarbeiter*innen
Uber notwendige Kompetenzen verfiigen,
ungeachtet dessen, ob ein KI-System
oder -Modell in eine bestimmte
Risikoklasse eingestuft wird.

Artikel 4:
Kl-Kompetenz

Es gilt zu erforschen, wie
das auf Digital-Agenturen
auszulegen ist. Welche
Kompetenzen relevant sind
und welche konkreten
MalRnahmen umzusetzen
sind.

Transparenzverpflichtungen:

Fallen KI-Systeme in den Bereich des
begrenzten Risikos, so missen
Anbietende und Betreibende
Transparenz,- und Offenlegungspflichten
nachkommen.

Artikel 50, Absatz 1-4:
Transparenzpflichten fir
Anbieter und Betreiber
bestimmter KI-Systeme

Erwagungsgrinde: 133 &

134

Es gilt zu erforschen, welche
konkreten MalRhahmen
Digital-Agenturen hinsichtlich
dieser Verpflichtungen
treffen missen.

GPAI-Modelle:
Ein typisches Beispiel fir GPAI-Modelle
sind grof3e generative KI-Modelle, da

sie eine flexible Erzeugung von Inhalten

Artikel 53, Artikel 55

Pflichten fur Anbieter von
KI-Modellen mit
allgemeinem

Es stellt sich die Frage,
inwiefern diese
Bestimmungen die Nutzung
von GPAI-Modellen
beeinflussen werden?

ermdglichen, etwa in Form von Text- Verwendungszweck
Audio-, Bild- oder Videoinhalten.
Durch die Verordnung unterliegen "
Anbieter von GPAI-Modellen strengen Erwagungsgrund
h 99 & 101
Transparenz- und Offenlegungspflichten.
Hochrisiko-KI-Systeme: Kapitel 3: Um die Relevanz von

Hochrisiko KI-Systeme sind in Kapitel 3
definiert. Es herrschen strenge und
umfassende Verpflichtungen fir derartige
Systeme.

Hochrisiko-KI-Systeme

Bestimmungen zu
Hochrisiko-KI-Systemen fur
Digital-Agenturen besser
einordnen zu kdnnen, gilt es
konkrete Anwendungsfalle
zu erforschen, in Digital-
Agenturen in Ihrem
Alltagsgeschaft
mdglicherweise mit
hochriskanten KI-Systemen
in Beriihrung kommen
konnen.
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Zukinftige Entwicklung & Zeitfristen: Artikel 113 Es gilt zu erforschen, ob
Expert*innen die neue KI-VO
als innovationsfordernd oder
einschrankend einordnen
wirden und welche
relevanten Zeitfristen fur
Digital-Agenturen gelten.

Tabelle 2: Relevente Bestimmungen der KI-VO
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5 Methodik und Forschungsdesign

In diesem Kapitel wird der empirische Zugang zur Beantwortung der
Forschungsfragen erlautert. In Folge wird auf die qualitative Inhaltsanalyse nach
Mayring eingegangen, an die sich diese Arbeit hélt. Es wir die qualitative Befragung
vorgestellt, welche den Interviewleitfaden, die Auswahl der Expert*innen sowie

Informationen zur Transkription enthalt.

5.1 Methodenauswahl und Forschungsfragen

Der erste Teil der Arbeit umfasst eine Literaturanalyse. Der aktuelle
Forschungsstand wurde aufgegriffen und hat die Forschungslicke offengelegt. Die
KI-VO ist am 01. August 2024 in Kraft getreten. Es besteht aktuell wenig Forschung
dazu. Digital-Agenturen, die KI-Technologien zur Inhalterstellung anwenden, wird
diese Verordnung betreffen. Es gilt zu erforschen welche Relevanz die KI-VO fir
Digital-Agenturen hat und welche Mal3Bhahmen sie aktuell sowie zukinftig treffen

sollen. Daraus ergeben sich die Forschungsfragen:

— FF1. Welche Relevanz hat die Kl-Verordnung fir Digital-Agenturen in
Osterreich, insbesondere im Hinblick auf den Einsatz generativer Ki-

Technologien?

— FF2: In welchem Male sind Content-Creator*innen in Digital-Agenturen
bereits auf die Anforderungen der Kl-Verordnung vorbereitet, und welche

Maflinahmen wurden bisher ergriffen?

— FF3: Welche praktischen MalRnahmen sollten Digital-Agenturen zukinftig

ergreifen, um den Anforderungen der Kl-Verordnung gerecht zu werden?

Die Arbeit behandelt ein Thema, welches noch nicht umfassend erforscht ist.
Aufgrund der Aktualitat und der Notwendigkeit tiefgehende Einblicke zu sammeln,
um konkrete Malinahmen abzuleiten, eignet sich fur die Forschung ein qualitativer

Ansatz.
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5.2 Qualitative Inhaltsanalyse

Qualitative Forschungsmethoden bieten eine tiefgehende und umfassende
Exploration von Phdnomenen, indem sie Einblicke in individuelle Erfahrungen und
Meinungen ermdglichen. Der qualitative Ansatz erlaubt es, komplexe soziale
Zusammenhange zu verstehen und eine reichhaltige Datenerfassung durch offene
Fragen und flexible Gesprachsstrukturen zu gewdahrleisten (Aghamanoukjan,
Buber, Meyer, 2009, S.515-518).

Die Entscheidung, Expert*innen-Interviews fur diese Arbeit durchzufiihren, basiert
auf der Notwendigkeit einer tiefgreifenden qualitativen Analyse. Expert*innen aus
Bereichen wie Recht, Technik und Werbung kdnnen spezifische Einblicke und
Fachwissen bieten, die durch standardisierte Daten allein nicht erfasst werden
konnen. Die qualitative Analyse ermoglicht es, differenzierte Perspektiven,
Herausforderungen und Chancen im Zusammenhang mit der KI-VO zu verstehen.
Durch diese Expert*Xinnen Interviews strebt die Arbeit an fundierte
Handlungsempfehlungen fir Digital-Agenturen zu entwickeln, die auf praxisnahen

Erkenntnissen basieren (Aghamanoukjan et al., 2009, S.516-518).

Die Daten, die aus den Interviews erhoben worden sind, werden mit der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring analysiert. Mayring differenziert drei Grundformen der
Qualitatsanalyse: Zusammenfassung, Explikation und Strukturierung. Es soll die
geeignete Analysetechnik je nach Forschungsfrage und vorhandenen Material
gewahlt werden. (Mayring, 2015, S.67)

Mayring hat ein allgemeines Ablaufmodell entwickelt, welches durch den
Forschenden angepasst werden kann. Der Ablauf dieser Arbeit erfolgte

folgendermal3en:

Zuerst wurden die Forschungsfragen auf Basis der Forschungslicke formuliert.

Durch die Literaturrecherche wird ein Verstandnis tGiber die zentralen Themen der
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vorliegenden Arbeit generiert. Es wurden sechs Interviews gefihrt. Diese wurden
anschlie3end mit der Interpretationstechnik ,,Zusammenfassung® analysiert und die
Bildung der Kategorien erfolgte induktiv. Mayring unterscheidet zwischen der
deduktiven Kategoriendefinition und der induktiven Kategoriendefinition. In der
vorliegenden Arbeit ergeben sich die Kategorien aus der Zusammenfassung des
Materials — also induktiv. Bei der deduktiven Technik - als Abgrenzung- werden
Kategorien bereits im Vorhinein gebildet, die auf den bisherigen Forschungsstand

und einer Theorie basieren (Mayring, 2015, S.85).

Grundsatzlich werden sieben Schritte fur den Ablauf der Analyse definiert (Mayring,
2015, S.68). Im ersten Schritt wird die Analyseeinheit bestimmt. Das sind die
Transkripte der Interviews. Im zweiten Schritt erfolgt eine Paraphrasierung der
Aussagen. Das bedeutet, dass die Aussagen der ExpertXinnen auf das
Wesentlichste reduziert werden. Ausschmickende und nicht inhaltstragende
Bestandteile werden weggelassen. Danach wird das Abstraktionsniveau festgelegt
und die Aussagen werden generalisiert. In der ersten Reduktion werden
Paraphrasen, die inhaltsgleich sind gestrichen und selektiert. In der zweiten
Reduktion werde Paraphrasen, die sich aufeinander beziehen zusammengefasst
und gebindelt. So sollen sie in das angestrebte Abstraktionsniveau integriert
werden. Die Aussagen werden zusammengefasst und es wird ein
Kategoriensystem ersichtlich. Dieses kann rickuberpruft werden. Falls eine weitere
Zusammenfassung notwendig ist, kann diese durchgefiihrt werden. Gibt es zu viele

Kategorien, kdnnen diese zusammengefasst werden (Mayring, 2015, S.70-74).

5.2.1 Gitekriterien

Gutekriterien dienen sowohl in der quantitativen Forschung als auch in der
gualitativen Forschung als Qualitatsmerkmal. Sonntag (2023, S.7-25) stellt zur
Diskussion, ob die gleichen Gitekriterien fir qualitative und quantitative Forschung
verwendet werden kdnnen. Die Obijektivitat ist in der qualitativen Forschung schwer
einzuhalten. Das ist darauf zurtickzufilhren, dass es beispielsweise bei

Expert*innen Interviews oft um subjektive Einschatzungen geht.

Burkart (2020, S. 51) definiert Gutekriterien in der qualitativen Forschung anders.
Gutekriterien haben in der qualitativen Forschung den Anspruch auf Verlasslichkeit
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und Gultigkeit. Es kann sein, dass die Ergebnisse zu Beginn der Auswertung nicht
sehr reliabel sind, wenn Personen, verschiedene Ansichten haben. Wenn zum
Schluss aber die Analyse dies ausgleicht, ist die Reliabilitat nach Burkart gegeben.
Bei der Gultigkeit der Ergebnisse entstehen haufig auch Grenzen. Diese Grenzen

geben Aufschluss fur Handlungsempfehlungen und weitere Forschung.

5.3 Qualitative Befragung

5.3.1 Auswahl der Interview Partner*innen

Im Bereich der qualitativen Sozialforschung liegt der Fokus nicht auf der
Reprasentativitat der Grundgesamtheit, sondern viel mehr auf der
Stichprobenziehung. Diese Arbeit wéhlt die bewusste Stichprobenziehung. Diese
unterscheidet sich zur Zufallsstichprobe so, dass Falle nicht nach Zufall ausgewahlt
werden, sondern so, dass der Erkenntnisgewinn so hoch wie méglich ist (Schreier,
2020, S. 23).

Die Arbeit hat das Ziel, die Relevanz der Kl-Verordnung (KI-VO) fir Digital-
Agenturen in Osterreich naher zu beleuchten. Untersucht wird, welche MaRnahmen
bereits im Hinblick auf die Regulierung von Kl ergriffen wurden und welche zuktinftig
aufgrund der Verordnung erforderlich sein werden. Dabei wird auf unterschiedliche
Fachgebiete zurlckgegriffen, darunter technische, rechtliche und werbeorientierte
Expertise. Um diese verschiedenen Perspektiven abzudecken, sollen Expert*innen
aus den entsprechenden Bereichen hinzugezogen werden, die alle einen Bezug zur

KI-VO haben. Expert*innen werden in zwei Gruppen aufgeteilt.

KI-VO Expert*innen

Interview Person 1 war zuvor im Controlling mit Spezialisierung auf SAP tatig und
arbeitet jetzt als Dozent*in, die KlI-Manager*innen prift. Interview Person 2 ist
Jurist*in und verantwortlich fir Fragen und Beratung zur Kl-Verordnung. Interview
Person 3 ist Chief Growth Officer in einem Software-Unternehmen und entwickelt
Compliance-Hilfestellungen fiir die Werbebranche. Ehrenamtlich wird das Interesse

vertreten die datenbasierte digitale Kommunikationswirtschaft in Osterreich zu
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fordern. Interview Person 4 ist Unternehmensberater*in und begleitet Kund*innen
bei der Umsetzung der Kl-Verordnung. Interview Person 4 ist auf3erdem als FH-

Professor*in tatig.
Content Creator*innen

Die Content Creator*innen werden befragt, um den aktuellen Stand in Agenturen
beziglich der KI-VO zu untersuchen. Voraussetzung fiir die Befragung ist, dass sie
zum Zeitpunkt der Untersuchung im Bereich der Content Creation tatig sind und hier

mindestens drei Jahre Berufserfahrung mitbringen.

Die Expert*innen wurden per Mail oder per LinkedIn kontaktiert und tber Zweck und
Ziel der Forschung informiert. Bevor das Interview aufgezeichnet wurde, wurde eine
Eingrenzung zum Thema vorgenommen. Hierbei wurde den Expert*innen erklart,
was die Arbeit unter Digital-Agenturen versteht. Die Interviews dauerten zwischen
18 und 45 Minuten. Die Interviews wurden in Form von personlicher
Einzelbefragungen mithilfe von Videokonferenzen online durchgefiihrt. Die
Expert*innen wurden informiert, dass die Interviews anonym sind. Sie haben zur
Aufzeichnung des Interviews eingewilligt. Aufgrund von teilweise tiefgreifenden
Informationen und heiklen Geschéftsfeldern, wurden alle personen- und

unternehmensbezogenen Daten in der Masterarbeit anonymisiert.
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ID Gruppe Aktuelle Position/ Tatigkeit Interview Hintergrund/ Expertise
Datum
IP1 KI-VO- FH-Professor*in, 08.08.2024 | Betriebswirt*in, ehemals im Controlling
E . Prufer*in fur Zertifizierungen tatig, Spezialisierung auf SAP.
xpert*in :
von KI-Manager*innen
1P2 KI-VO- Geschaftsfihrer 12.08.2024 | Jurist
Expert*in
IP3 KI-VO- Chief Growth Officer, 12.08.2024 |SaaS Ldsungen, Compliance
E . Vertreter*in eines Hilfestellungen zur DSGVO
xpert*in L
Kommunikationsverbandes
P4 KI-VO- Unternehmensberaterin, 15.08.2024 | Datenschutz, Kl, Logistik,
Experttin FH-Professor*in Unternehmensfuhrung Kl-Beauftragung
IP5 Content Text & Konzepter*in 13.08.2024 |Werbeakademie WIFI
Creator*in
IP6 Content Art Director, Grafik & Design |17.08.2024 |Informationsdesign, BA,
Creator*in

Tabelle 3: Ubersicht zu den gefiihrten Interviews

5.3.2 Interviewleitfaden

Fur die Interviews wurden zwei unterschiedliche Interviewleitfaden erstellt. Dies ist
auf die Forschungsfragen zurtickzufiihren. Aktuelle Malinahmen sollen von Content
Creator*innen abgeleitet werden und zukinftige von KI-VO Expert*innen. Somit
kann auch die Forschungsfrage zur Relevanz von verschiedenen Blickwinkeln

beantwortet werden.

Beide Interviewleitfaden wurden in Teilbereiche untergliedert, um eine klare Struktur
zu gewabhrleisten, an der sich die Gespréche orientieren konnten. Zu Beginn wurden
Einstiegsfragen gestellt, um den beruflichen Hintergrund sowie den Bezug zur Kl-
Verordnung herzustellen. Die KI-VO Expert*innen wurden gefragt, inwiefern ihre
Tatigkeit mit der Verordnung zusammenhangt, wahrend die Content Creator*innen
befragt wurden, wie diese ihre Arbeit beeinflusst. Der Hauptteil war in Teilbereiche
gegliedert, die in Kapitel 4 der abschlieenden Tabelle zusammengefasst sind.
Dadurch wurde sichergestellt, dass spezifische, bereits ausgearbeitete Themen
gezielt hinterfragt werden konnten, anstatt die Verordnung nur allgemein zu
diskutieren. Dies soll die Ableitung konkreter Handlungsempfehlungen zu

spezifischen Themen erleichtern.
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Die KI-VO Experttinnen wurden detailliert zu den Artikeln und Kapiteln der
Verordnung befragt, um einerseits deren Bedeutung besser zu verstehen und
andererseits ihre Meinung zur Beeinflussung sowie erste konkrete Malinahmen zu
erfahren, die Digital-Agenturen aufgrund dessen ergreifen missen. Es wurde
sowohl nach der Beeinflussung als auch nach konkreten Anwendungsfallen gefragt,
um beispielsweise die Relevanz von Hochrisiko-Systemen fiir Digital-Agenturen

genauer zu beleuchten.

Bei den Content Creator*innen ging es darum, den aktuellen Stand zu erfassen. Es
wurde ermittelt, welche Tools sie einsetzen und ob bereits Mal3nahmen getroffen
wurden, die im weitesten Sinne auf die KI-Verordnung zurlckzufihren sind, wie
etwa Transparenzverpflichtungen oder Schulungen fur Kl. Auch das Bewusstsein

fur die KI-Verordnung innerhalb der Digital-Agentur wurde hinterfragt.

Abschlieliend wurde beiden Gruppen Raum gegeben, um weitere Erganzungen
zum Thema vorzunehmen. Bei den KI-VO Expert*innen wurde insbesondere
nachgefragt, ob es in Bezug auf die KI-Verordnung noch nicht genannte wichtige

Bestimmungen gibt, die erwahnt werden missen.

5.3.3 Transkription

Die Transkription erfolgte nach Durchfihrung der Interviews. Es wurde darauf
geachtet, dass die Interviews verstandlich transkribiert wurden. Daftr wurde die
einfache und geglattete Transkriptions-Methode gewahlt. Dialektsprache wurde ins
Hochdeutsch Ubersetzt und lautsprachliche Aussagen wie ,,ahm“ und ,,hmm*
wurden geglattet. Es wurde das bereitgestellte Transkript von Teams
heruntergeladen, welches wahrend der Aufzeichnung generiert wurde. Fehlerhafte

Transkription wurde durch nochmaliges Anhoren der Interviews ausgebessert.

Ein willkirlicher Auszug aus dem Interview mit IP1, aus der Perspektive einer Kl-
VO Expert*in:

Interview Person 1:
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Ich glaube prinzipiell, was ich schon gesagt habe, Inhalte miissen korrekt gekennzeichnet
werden. Weiters gibt es eine Dokumentationspflicht und eine Meldepflicht, die eingehalten
werden missen, wenn ich mit Daten von Menschen arbeite. Und falls ich was selbst
ausprogrammiere, muss ich ganz stark in die Transparenz der Algorithmen gehen und
auch woher kommen die Daten.

Interviewer:

Das heil3t, werden sie als Betreiber oder Anbieter eingestuft?

Interview Person 1:

Ich glaube, dass die Digital-Agenturen durchgehend Anwender sind im Moment. Weil
wenn ich sage, ich bin ein Mannsverlag oder eine BMD, die den Al-Fox hat, dann bin ich
schon sozusagen ein Bereitsteller. Ich glaube im Moment sind viele Digital-Agenturen
prinzipiell einmal Betreiber.
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6 Empirische Untersuchung

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse pro Kategorie angefuhrt. Durch die
Tabellen, die pro Kategorie erstellt worden sind, wird die Auswertung transparent
gemacht. Durch die Ergebnisse lassen sich  abschlieBend die

Handlungsempfehlungen fir Digital-Agenturen ableiten.

6.1 Auswertung der Ergebnisse

Fir die vorliegende Arbeit wurden sechs Interviews mit Expert*innen durchgefuhrt.
Diese Interviews wurden mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring
ausgewertet und entsprechende Kategorien gebildet. Die Ergebnisse werden in
diesem Kapitel dargestellt. Es wurden insgesamt zehn Kategorien aus dem Material

gebildet. Auf die Ergebnisse pro Kategorie wird im Folgenden naher eingegangen:

6.1.1 Einordnung von Digital-Agenturen

Aktuell nutzen Digital-Agenturen Kl-Technologien im Content Creation Bereich zur
Unterstltzung ihrer kreativen Prozesse. Wie IP5 und IP6 betonen, ist KI mittlerweile
festin den taglichen Arbeitsablauf integriert. IP6 hebt hervor, dass KI-Anwendungen
wie die generative Erweiterung von Adobe fur Social Media Posts und digitale
Inhalte nahezu taglich verwendet werden. Sie beschreibt, dass Kl so
selbstverstandlich geworden ist, dass sie nicht mehr als besondere Technologie
wahrgenommen wird, sondern als Standardwerkzeug. Dabei liegt der Fokus
weniger auf tiefgehender kreativer Arbeit, sondern vielmehr auf der schnellen

Umsetzung und Arbeitserleichterung.

Digital-Agenturen werden von den Expert*innen laut KI-VO als Betreiber definiert.
Sobald sie jedoch Uber die reine Nutzung hinausgehen und die Technologie ftr
eigene Zwecke anpassen oder weiterentwickeln, kdnnen sie schnell in die Rolle des
Anbieters wechseln. Diese Unterscheidung ist zentral fir die Einordnung nach der
KI-VO und hat direkte Auswirkungen auf die regulatorischen Anforderungen, denen

die Agenturen unterliegen.
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IP2 betont, dass Digital-Agenturen bewusst sein muss, wann sie Rolle wechseln.

Ein Betreiber kann zu einem Anbieter werden, wenn die Kl-Software flr eigene

Zwecke angepasst und modifiziert wird. Dies zieht zusatzliche Pflichten nach sich.

,Ganz einfach, Digital-Agenturen sind in den meisten Fallen Betreiber. Ein klassischer
Betreiber, wird im Wesentlichen Software-Tools zukaufen, um dort mit Daten, die sie
haben, entsprechende Bearbeitung machen zu kénnen und entsprechende Designs oder
sonst irgendwas zu kreieren (...) Man muss dann aber, laut Artikel 25, entsprechend
aufpassen, dass sie nicht zum Anbieter wird. Da gibt es aber die Bestimmung, wenn du
selbst daran herumbastelst, bist du sehr schnell in der Anbieterrolle drinnen.“ (IP2, 540-

542 und 546-548).
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Kategorie

Kriterien

Ankerbeispiel

Kodierregel

Einordnung von Digital-
Agenturen

Jede Textpassage,
welche Digital-
Agenturen als
Betreiber oder Anbieter
bewertet oder
Informationen dazu
abgibt.

»ich glaube, dass die
Digital-Agenturen
durchgehend
Anwender sind im
Moment. Weil wenn ich
sage, ich bin ein
Mannsverlag oder eine
BMD, die den Al-Fox
hat, dann bin ich schon
sozusagen ein
Bereitsteller. Ich glaube
im Moment sind viele
Digital-Agenturen
prinzipiell einmal
Anwender.“ (IP1, 137-
140)

Textstellen missen
eine Einordnung von
Digital-Agenturen als
Betreiber oder Anbieter
beinhalten oder
Informationen, die die
Einordnung
offensichtlich macht.

Reduktion 2:

551).

1704-1705).

IP1: Ich glaube, dass die Digital-Agenturen durchgehend Anwender sind im Moment (137-140).

IP2: Digital-Agenturen sind meist Betreiber, da sie Software-Tools zukaufen und fur ihre Arbeit
nutzen. Sie werden zum Anbieter, wenn sie Software anpassen oder modifizieren. Dann kénnen
sie schnell in die Rolle des Anbieters wechseln und entsprechende Pflichten tibernehmen (540-

IP4: Wenn es nur genutzt wird und man am KI-Tool nichts verandert, sind Digital-Agenturen als
Betreiber zu sehen (1254-1256).

IP5: Kl wird vor allem flr kreative Arbeitsprozesse wie Brainstorming, generische Texterstellung
und Bildbearbeitung eingesetzt, um Arbeitsablaufe zu beschleunigen. Insbesondere Tools wie
MidJourney und Photoshop Beta kommen dabei hdufig zum Einsatz (1627-1630; 1636-1638;

IP6: Kl ist ein fester Bestandteil der taglichen kreativen Arbeit, vor allem die Nutzung der Option
der generativen Erweiterungen in Adobe Creative fir digitale Inhalte (1848-1854).

Tabelle 4 Einordnung von Digital-Agenturen

6.1.2 Ki-Kompetenz und Schulungsmafinahmen

Derzeit nutzen Digital-Agenturen Kl-Technologien in ihrem Arbeitsalltag, wobei

keine speziellen KI-Kompetenzen vorausgesetzt werden. IP6 berichtet, dass sich in

ihrem Team das notwendige Wissen Uber Kl selbststandig angeeignet wird, da es

derzeit keine formalen Schulungsangebote gibt.
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Wie KI-Kompetenz speziell fir Mitarbeitende in Digital-Agenturen abgeleitet werden

kann, ergibt sich aus den Interviews wie folgt:

Datenschutz und Compliance: Mitarbeitende missen geschult werden,
wie sie KI-Tools verwenden kdnnen, ohne gegen Datenschutzbestimmungen

zu verstoRRen. Es soll ein Verstandnis tUber die DSGVO vorhanden sein.

Bewusstsein: Mitarbeitende sollen Uber die begrenzte Transparenz der
Datentrainings von Kl-Modellen informiert werden und verstehen, dass diese

Modelle kulturelle Vorurteile haben kdnnten.

Transparenz: Mitarbeitende sollen Uber Urheberrechte, die Risiken von
Falschmeldungen und Deepfakes sowie Uber die Kennzeichnungspflichten
gemal der KI-Verordnung informiert werden. Diese Kenntnisse sind
besonders wichtig, wenn KI-Tools zur Erstellung von Texten oder Bildern

verwendet werden.

Malnahmen zur KI-Kompetenz und Schulungen sollen auf Unternehmensfiihrung

angesetzt werden.

P 2

Erstellung einer KI-Policy: IP2 betont eine klare interne KIl-Policy, die
aufgestellt werden muss. Diese ist erforderlich, um zu definieren, welche Ki-
Tools intern verwendet werden dirfen und unter welchen Bedingungen.
Diese Richtlinien sollen transparent gemacht und den Mitarbeitenden klar
kommuniziert werden, um die Einhaltung sicherzustellen. Ein Muster fur eine

Kl-Policy stellt die KI-Servicestelle demnéachst bereit.

Es sollen Compliance Schulungen (ahnlich wie bei der DSGVO) Uber E-
Learning-Plattformen durchgefuhrt werden, wodurch die erfolgreiche

Teilnahme dokumentiert werden kann.

betont, dass diese Anforderungen und MalRnahmen im Wesentlichen der

Osterreichischen Gewerbeordnung entsprechen.

.... eine klare Kl-Policy. Das ist sozusagen eine Mindestanforderung, egal ob das jetzt

ein grol3es, kleines oder mittleres Unternehmen ist. Dass man sagt, okay, wir verwenden
bei uns im Unternehmen ChatGPT, DeepL, Microsoft Copilot und alle diese Sachen (...)
und jetzt machen wir eine Policy, wo drinnen steht, wer darf es verwenden, was fir

Voraussetzungen muss der oder die erfiillen. Es gibt bestimmte Leitlinien, die man
festlegt und die ich als Arbeitgeber entsprechend transparent mache, sprich ins Intranet
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stelle. Den Mitarbeitern soll das klar zur Kenntnis gebracht werden. Als Digital-Agentur
verlange ich dann auch, dass sie sich an die KI-Policy halten und festhalte, was passiert,
wenn sie sich daran nicht halten. Das ist meine Firsorgepflicht als Arbeitgeber, die ich
habe.“ (IP2, 593-602).
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Kategorie

Kriterien

Ankerbeispiel

Kodierregel

Kl-Kompetenz und
SchulungsmalRnahmen

Jede Textpassage, die
offenlegt, welche
Kompetenzen
Mitarbeiter*innen von
Digital-Agenturen
haben sollen, wenn sie
damit arbeiten und wie
diese durch
Schulungen
sichergestellt wird.

,Das heilt, jeder, der
bei der Agentur mit Kl
arbeitet, muss
entsprechende
Ausbildung und
Kompetenzen haben.
Das entspricht im
Wesentlichen den
Vorgaben, der
Osterreichische
Gewerbeordnung. Das
ist nichts Besonderes.“
(IP2, 580-582)

Textstellen missen
KI-Kompetenzen und
Mafinahmen zu
Schulungen in diesem
Bereich benennen
(aktuell und
zukUnftig).
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Reduktion 2

IP1: Es ist entscheidend, Mitarbeitende zu schulen, dass das Arbeiten mit Kl neue
Anforderungen mit sich bringt. Schulungen sollten sich auf die Datenschutzgrundverordnung und
die Kennzeichnung von Kl-generierten Inhalten fokussieren. Es muss sichergestellt werden, dass
die Unternehmensleitung klare Richtlinien erstellt und diese im gesamten Betrieb kommuniziert,
bevor Schulungen fur Mitarbeitende stattfinden. Es ist wichtig, ein Bewusstsein fiir fehlende
Transparenz beziglich mancher Kl-Modelle und potenziellen kulturellen Vorurteilen von Kl-
Modellen zu schaffen. Auch Personenzertifizierungen spielen eine Rolle, allerdings werden
Unternehmen selbst aktuell nicht zertifiziert (87-99; 109-123; 198-203; 233-235).

IP2: Mitarbeitende miissen entsprechend geschult sein und die nétige Kompetenz besitzen, um
sicher mit KI-Tools zu arbeiten. Dies ist auch gesetzlich verpflichtend nach der Gewerbeordnung.
Eine klare KlI-Policy im Unternehmen ist unerlasslich, um festzulegen, wer welche KI-Tools unter
welchen Bedingungen verwenden darf. Diese Richtlinien sollten transparent kommuniziert und im
Unternehmen verbindlich gemacht werden. Die Kl-Servicestelle kénnte dabei unterstiitzen,
indem sie Musterleitlinien fir kleinere Unternehmen bereitstellt (578-618).

IP3: Es ist notwendig, Compliance-Schulungen durchzufiihren, &hnlich wie bei der Datenschutz-
Grundverordnung. Hierbei sollte geklart werden, wie und ob Daten in KI-Tools eingegeben
werden dirfen. Schulungen kdnnten effizient Gber E-Learning-Plattformen durchgefiihrt werden,
wodurch die Teilnahme dokumentiert werden kann (983-992).

IP4: Die erforderliche KI-Kompetenz hangt von der spezifischen Anwendung und den damit
verbundenen Risiken ab. Beispielsweise ist bei der Nutzung von Tools zur Text- und
Bildgenerierung Wissen tber Urheberrecht, Falschmeldungen und Kennzeichnungspflichten
notwendig. Aktuell gibt es jedoch noch zu wenige Schulungsangebote, die sich konkret mit
praxisnaher KI-Kompetenz beschéftigen. In Zukunft werden Schulungen von Anbietern,
insbesondere fur Hochrisiko-KIl, verpflichtend (1296-1309; 1316-1331)

IP5: In der Agentur werden keine KI-Kompetenzen vorausgesetzt, aber einige Mitarbeitende
haben an externen Schulungen teilgenommen, die von der Agentur bezahlt wurden (1674-1677).

IP6: Es gibt keine formalen Schulungen, das Team bringt sich das Wissen selbst bei (1911).

Tabelle 5 KI-Kompetenz und SchulungsmafRnahmen

6.1.3 MaBnahmen zur transparenten Kommunikation zur KiI-Nutzung
Der aktuelle Stand zur transparenten Kommunikation tiber KI-Nutzung von Digital-
Agenturen wird von IP5 und IP6 so beschrieben, dass es nicht pro-aktiv offengelegt
wird. Auf Nachfrage werden alle Informationen bereitgestellt. Es wird nicht versucht
zu manipulieren oder zu vertuschen. Im Rahmen von Kreativ-Awards gelten strenge
Vorschriften zur Offenlegung und Kennzeichnung. Hier wird Kl-generierter Inhalt

von Digital-Agenturen durchgehend gekennzeichnet.

79



Von Seite der Kund*innen wird hier in Zukunft mehr Druck erwartet. Die
Anforderungen zur Offenlegung und Transparenz von Kl-Nutzung werden durch die
KI-VO angehoben. Digital-Agenturen kdnnen dieser nachkommen, indem sie die Kl-
Nutzung allgemein in den AGB oder im Impressum festhalten. IP3 und IP4
empfehlen zu einer umfassenderen Kommunikation gegeniber den Kund*innen. Es
soll von der Angebotserstellung bis zur Lieferung transparent sein, wie und wo Ki
eingesetzt wird. IP4 empfiehlt in diesem Zusammenhang eine interne Guideline
aufzustellen, die Mitarbeitende daran erinnert, dass, wenn mit Kl gearbeitet wird,

alles festgehalten werden muss. Es muss riuckverfolgbar gemacht werden.

,In die bestehenden Prozesse mit einarbeiten, also vom Briefing an angefangen bis dann
zur Umsetzung und Lieferung an den Kunden, dass es eben nicht vergessen werden kann
(...) Und dann kann da aus meiner Sicht eigentlich nichts mehr passieren (...) also ich
gehe mal davon aus, dass auch die Kunden da ein bisschen Druck machen werden, dass
nattrlich jetzt auch ganz klar im Angebot drinnen steht, was selbst entwickelt wurde und
was von der Kl entwickelt ist.” (IP3, 1011-1022)
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Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel
Transparente Jede Textpassage, die |,Naja, grundsatzlich Textstelle muss
Kommunikation zur sich mit der muss man es beschreiben, wie
KI-Nutzung transparenten transparent machen. Digital-Agenturen den
Kommunikation von Das muss Einsatz von Kl
Digital-Agenturen zur | gekennzeichnet sein, | offenlegen und
Nutzung von Ki auch gegenuber dem, | Transparenz
auseinandersetzt. der es konsumiert. sicherstellen (aktuell
Sprich, wenn das jetzt |und zuklnftig).
eine Dienstleistung ist,
die fur einen
Kund*innen erbracht
wird, muss es da
vermutlich in einem
Angebot etc. irgendwo
hinterlegt sein, was mit
Kl erstellt oder
produziert worden ist.*
(IP, 957-960).
Reduktion 2:

IP1: KI-Nutzung wird im Impressum und in den AGB stehen. Es wird &hnlich unauffallig, aber
verpflichtend kommuniziert werden (160-163).

IP3: Die KI-Nutzung und wie Digital-Agenturen diese eisnetzen soll durchgehend transparent
gemacht werden, um compliant zu sein. Von der Angebotserstellung bis zur Lieferung zu
Kunden. Kunden werden Druck machen, dass klar erkennbar ist, was mit K| entwickelt wurde
(957-962; 1011-1022).

IP4: Eine umfassende Dokumentation der genutzten Kl-Tools in verschiedenen Projekten ist
notwendig. Es muss nachvollziehbar kommuniziert werden. Dazu ist eine interne Guideline, eine
Art Terms of Use fur Mitarbeitende fir den Umgang mit KI unerlasslich. Es muss zu
riickverfolgbar gemacht werden, wo und wie Tools eingesetzt werden, um auch abgesichert zu
sein, wenn ein Vorfall passiert (1271-1281; 1340-1341; 1561-1574).

IP5: KI-Nutzung muss offengelegt werden, insbesondere bei Kreativpreis-Einreichungen. Vorher
wird keine Einverstandniserklarung eingeholt, aber Kunden werden informiert, wenn KI-Tools

verwendet wurden. Bei einigen Kunden durfen keine Kl-generierten Mock-Ups verwendet werden
(1644-1646; 1654-1657; 1714-1718).

IP6: Der aktuelle Arbeitgeber achtet kaum auf die rechtlichen Aspekte der KI-Nutzung. Es wird
nicht vertuscht, wenn mit KI gearbeitet wird (1881-1884).

Tabelle 6 Transparente Kommunikation zur KI-Nutzung
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6.1.4 MaRnahmen zur Kennzeichnung von Ki-generierten Inhalten

Derzeit gibt es keine einheitlichen Normen fir die Kennzeichnung von KiI-
generierten Inhalten. Laut IP5 wird diese Thematik hauptséchlich bei Bildern
beachtet, wahrend fur Texte wenig Augenmerk darauf gelegt wird. IP6 berichtet,
dass Inhalte bisher nur teilweise als Kl-generiert gekennzeichnet werden, da es
meist offensichtlich ist, dass sie mithilfe automatisierter Tools erstellt wurden. Es
wird jedoch darauf geachtet, keine Irrefiihrung zu betreiben, wenn danach gefragt

wird.

Kl-generierten Inhalt zu verdffentlichen, ohne zu kennzeichnen betitelt IP6 als Grau-

Zone.

,Da haben wir relativ oft, was mit KI generiert und eigentlich hatten wir es kennzeichnen
sollen. Also das war so eine Grau-Zone, ob man das so verwenden hétte dirfen, so
verdffentlichen hatte dirfen, aber wir haben es trotzdem gemacht und der Kunde hat es
aber gewusst und er ist das Risiko eingegangen.“(1P6,1855-1888)

Artikel 50 fordert Transparenz, wenn Inhalt mit KI-Technologien generiert wird.
Derzeit fehlen prazise Richtlinien, wie diese Kennzeichnung zu erfolgen hat. Die

Expert*innen raten zu folgenden Mal3nahmen:

— Interne Standards zur Kennzeichnung setzen: Digital-Agenturen sollen
klare interne Richtlinien zur Kennzeichnung von Ki-generierten Inhalten

entwickeln. An diese sollen sich Mitarbeitende halten.

— Klare und sichtbare Kennzeichnung: Die Kennzeichnung von Kli-Inhalten
soll deutlich und sichtbar erfolgen. Kleine Schriftarten oder Wasserzeichen
sind nicht ausreichend. Die Kennzeichnung soll fiir Nutzer*innen klar
ersichtlich sein. Es sollen Informationen zur Software und den verwendeten

KI-Tools gegeben werden.

— Menschliche Freigabe: In erster Linie gilt es keine Verbreitung von
Falschnachrichten zu fordern. Ki-generierter Inhalt soll einer menschlichen
Aufsicht (oder Human Loop) unterliegen. Ist das garantiert, muss aktuell nicht

zwingend gekennzeichnet werden.
,Davon gehe ich nicht aus. Also das, was wichtig ist bei der ganzen KiI ist, dass man

diesen Human Loop hat (...), dass keine Falschnachrichten und fir den Kunden kein
Schwachsinn drinnen steht. Das ist unsere Aufgabe, dass das jemand liest und dass da
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jemand sozusagen die menschliche Freigabe erteilt, dass es so rausgehen kann.” (IP4,
1358-1362)

— Marktbeobachtung: Digital-Agenturen sollen sich kontinuierlich Gber die
aktuellen Bestimmungen und Entwicklungen im Bereich der KiI-
Kennzeichnung informieren. Die Einhaltung der KI-VO und mdgliche neue

Standards mussen regelmalig tberprift und umgesetzt werden.

Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel
MaRRnahmen zur Jede Textpassage, die |,Es gibt jetzt noch Textstelle muss
Kennzeichnung von sich mit der keinen Blueprint, wie | beschreiben, wie KI-
Kl-generierten Inhalten | Kennzeichnung von genau das generierte Inhalte
Kl-generierten Inhalten |ausschauen soll. Das |gekennzeichnet
auseinandersetzt. wird es auch sicher werden/
nicht geben, weil das | gekennzeichnet
wird, sicher pro Fall werden sollen.

angepasst werden. Ich
glaube man kann sich
aber sehr gut an
gewisse Vorgaben
auch aus der GDPR
halten.“ (IP3, 1029-
1032)

Reduktion 2

IP2: Es gibt derzeit noch keine einheitlichen Normen fur die Kennzeichnung von Ki-generierten
Inhalten. Bilder oder Texte, die mit Kl erstellt wurden, sollen deutlich als solche gekennzeichnet
werden, idealerweise mit Angaben zur verwendeten Software oder Tools. Die Leitlinie soll
Angaben zur Transparenzverpflichtung beinhalten. Digital-Agenturen haben die Aufgabe sich
Uber Entwicklungen in diesem Bereich laufend zu informieren (635-642; 656-658; 663-666).

IP3: Es gibt momentan keinen festen Standard fur die Kennzeichnung von Kl-Inhalten. Die
Kennzeichnung sollte jedoch klar und sichtbar erfolgen, nicht in kleiner Schrift oder als
Wasserzeichen. Richtlinien aus der Datenschutz-Grundverordnung kdnnten als Orientierung
dienen, aber spezifische Vorgaben fehlen noch (1028-1040; 1028-1040).

IP4: Eine klare Kennzeichnung und Tagging von Kl-generierten Inhalten wird erwartet. Aktuell
fugen viele Bilddatenbanken Kl-bezogene Hinweise in die Dateinamen ein. Zukunftig wird eine
durchgangige Kennzeichnungspflicht erwartet. Die Dokumentation des Schaffensprozesses im
Kundenprojekt sollte ebenfalls transparent erfolgen (1342-1351). Bei Social Media Postings ist
der Human Loop ausschlaggebend, um keine Falschnachrichten zu verbreiten. Es soll die
menschliche Freigabe erteilt werden (1358-1370).

IP5: Bei Bildern wird eher darauf verwiesen als bei Texten. (1704-1705). Mit der Kennzeichnung
setzt man sich wenig auseinander (1731).
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IP6: Bis dato wird nicht gekennzeichnet, weil es auch offensichtlich ist, wenn etwas mit KI erstellt
wurde. Es wurde Kl-generierter Inhalt gepostet, der rechtlich als Grau-Zone gegolten hat. Der
Kunde hat das gewusst, ist das Risiko dennoch eingegangen (1855-1888).

Tabelle 7 Malinahmen zur Kennzeichnung von Kl-generierten Inhalten

6.1.5 Konsequenzen bei Nichteinhaltung der KI-VO

IP6 verdeutlicht, dass sich Agenturen Uber rechtliche Konsequenzen noch nicht
viele Gedanken machen. Es besteht Unsicherheit Giber rechtliche MaBnahmen. Es
ist unklar, wer die Verantwortung tragt, wenn Kil-Inhalte generiert und veroffentlicht
werden — der Kunde oder die Agentur? IP5 teilt diese Sicht, aber sieht das als ein

potenzielles Risiko. Sie betont, dass Unwissen nicht vor Strafen schitzt.

sich glaub halt Unwissen schutzt vor Strafe nicht. Also dadurch, dass ich mich damit jetzt
nicht beschaftige, heildt es nicht, dass mir oder uns als Agentur keine Strafe treffen
koénnte. Weil ich meine natirlich ware es wahrscheinlich irgendwo meine Aufgabe, aber
das macht bei uns halt schon auch eher die Kundenberatung, ehrlicherweise. Die
Gegebenheiten abstecken und herausfinden, wo wird es ein rechtliches Thema. Aber wir
von der Content Creation haben da wenig Ahnung.” (IP5, 1748-1753).

Die Kl-Verordnung bringt erhebliche Geldstrafen mit sich. BuR3gelder werden
allerdings erst nach Inkrafttreten von Artikel 50 relevant, wobei Ubergangsphasen
vorgesehen sind. Unternehmen muissen erhéhtes Bewusstsein zeigen, um teure
Regelverstdle und Kund*innenverluste zu vermeiden. IP2 erklart, dass Strafen
nicht sofort in Kraft treten, da kontinuierliche Anpassungen und neue Richtlinien
erfolgen werden. Die KI-Servicestelle soll einen One-Stop-Shop fur Compliance-

Fragen einrichten, der fur Beratung fur Digital-Agenturen offensteht.

Ein groRReres Risiko stellt der mogliche Vertrauensverlust bei Kund*innen und
Partner*innen dar, wenn kein richtiger Umgang mit KI gewébhrleistet wird. Es kann
ein Reputationsschaden entstehen, wenn aufgedeckt wird, dass Inhalte nicht
ordnungsgemalf gekennzeichnet wurden oder KI-Systeme fahrlassig eingesetzt

wurden. Der Ruf spielt in der Werbebranche eine besonders wichtige Rolle.
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Rechtliche Herausforderungen sieht IP4 im Urheberrecht. Es besteht die Gefahr,
dass ahnliche Kampagnen durch identische KI-Tools fur konkurrierende
Kund*innen entstehen. Neben den Strafbestimmungen der KI-VO sind fir Digital-
Agenturen in diesem Zusammenhang nach wie vor die Urheberrechte sowie die

Datenschutzgrundverordnung von grof3er Bedeutung.
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Kategorie

Kriterien

Ankerbeispiel

Kodierregel

Konsequenzen bei
Nichteinhaltung der
KI-VO

Jede Textpassage, die
eine Einschatzung zu
den Konsequenzen bei
Nichteinhaltung der
KI-VO abgibt oder
weitere rechtliche
Risikos benennt.

»An sich glaube ich,
aufgrund der KlI-
Verordnung wird es
einfach erhebliche
Geldstrafen geben und
es wird zu rechtlichen
Mafinahmen flihren.
Es wird aber auch, ich
glaube, was viel
problematischer ist,
das Vertrauen der
Kunden und der
Partner stark
beeintrachtigt werden.”
(IP, 212-215)

Textstelle muss eine
Einschatzung zu
rechtlichen
Konsequenzen bei
Nichteinhaltung der KI-
VO abgeben oder
andere rechtliche
Risikos benennen.
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Reduktion 2:

IP1: Aufgrund der KI-Verordnung wird es erhebliche Geldstrafen geben. Viel problematischer ist,
das Vertrauen der Kunden und der Partner, das durch falsche Nutzung stark beeintrachtigt
werden kann. Es braucht Awareness und es soll darauf hingewiesen werden, dass es sehr teuer
werden kann, wenn man sich nicht daran hélt oder, dass man dadurch Kunden verliert (212-222;
240-243).

IP2: Strafen kommen nicht sofort, da kontinuierliche Anpassungen und neue Richtlinien erfolgen
werden. Durch die Kl-Servicestelle soll ein One-Stop-Shop errichtet werden auf den Digital-
Agenturen bei Compliance-Fragen, besonders bei personenbezogenen Daten, zukommen
kénnen. Digital-Agenturen kdnnen doppelt belangt werden - nach KI-VO und DSGVO, wenn sie
fahrléssig mit personenbezogenen Daten und Kl-Software umgehen (659-662; 667-671).
Niemand verbietet Tools wie MidJourney, es muss nur transparent gemacht werden, dass es
verwendet wird und ein Check gemacht werden, ob gewisse Modelle registriert sind (739-750).

IP3: Es gelten die Strafbestimmungen der KI-VO laut Kapitel 12. Die héhere Gefahr liegt beim
Reputationsverlust der Agenturen (1045-1047).

IP4: Bei Digital-Agenturen kann es zu Urheberrechtlichen Problemen kommen und dann gelten
diese Strafbestimmungen. Bei Digital-Agenturen gibt es zum Beispiel die Gefahr &hnlicher
Kampagnen durch identische KI-Tools bei konkurrierenden Kunden zu erstellen. Bu3gelder
kommen erst mit Inkrafttreten von Artikel 50, Ubergangsphasen sind zu erwarten (1383-1389).

IP5: Unwissen schitzt vor Strafen nicht. Die Pflicht wird bei der Kundenberatung gesehen (1748-
1753).

IP6: Uber rechtliche Konsequenzen in Bezug auf Kl wird nicht viel nachgedacht (1973). Der
Mangel an Wissen lber KI-Nutzung und rechtliche Fragen betrifft sowohl Kunden als auch
Agenturen. Es ist unklar, wer die Verantwortung fur rechtliche Aspekte tibernehmen sollte, und
es fehlt an Expertise zur Beurteilung der Zulassigkeit von Kl-generierten Inhalten (1932-1940;
1995-2001).

Tabelle 8 Konsequenzen bei Nichteinhaltung der KI-VO

6.1.6 Aktuelle Relevanz von Kl und KI-VO fir Digital-Agenturen

In Digital-Agenturen werden KI-Tools fur Ideenfindung und Inspiration zur
Inhalterstellung als hilfreich bewertet. Allerdings entspricht der Kl-generierte Inhalt
oft nicht den Vorstellungen, sodass viele Aufgaben selbst lbernommen werden. Die
Content-Creator*innen sind der Meinung, dass die KI-Verordnung kreative
Prozesse einschranken kénnte. Klare Vorteile werden in der Bekdmpfung von
Falschinformationen gesehen. Insgesamt wird die Verordnung als weniger relevant
eingeschatzt, da Kl in der Agentur nur begrenzt genutzt wird. Sollte die Nutzung
durch die Verordnung zu kompliziert werden, wirde man auf KI verzichten und

Aufgaben selbst ibernehmen.
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Das Relevanteste im Sinne der KI-VO fir Digital-Agenturen ist eine Leitlinie zu
erstellen, die regelt, wie man mit KI umgehen soll. Dabei sind Verpflichtungen zu
Transparenz und Kl-Kompetenz einzuhalten. Auch IP2 betont die
Transparenzverpflichtungen laut Artikel 50. Es ist Aufgabe der Agenturen in die
Eigenverantwortung zu gehen und sich Uber diese Themen zu informieren und sich
innerhalb der Branche auszutauschen. Weiters raten die Expert*innen dazu, bereits
jetzt mit der Auseinandersetzung zu beginnen. Laut IP1 missen sich Digital-
Agenturen keine grof3en Sorgen um die KI-VO machen, wenn sie in der Rolle der

Betreiber bleiben.

sIch glaube im Moment brauchen sie sich nicht sehr viele Sorgen machen, solange die
Datenschutzgrundverordnung eingehalten wird. Sie brauchen sich auch keine Sorgen
machen, solange sie nur Betreiber sind von einem bereit gestellten KI-Modell.“ (IP1, 384-
386).

88



Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel

Aktuelle Relevanz | Jede Textpassage, |,lch glaube im Moment Textstelle muss eine
von Kl und KI-VO die die aktuelle braucht man sich nicht sehr | Bewertung der
far Relevanz von Kl und |viele Sorgen machen, aktuellen Relevanz
Digital-Agenturen der KI-VO in solange die von Kl und der KI-
Verbindung mit Datenschutzgrundverordnung | VO fir Digital-
Digital-Agenturen eingehalten wird. Sie Agenturen
bewertet. brauchen sich auch keine vornehmen.

Sorgen machen, solange sie
nur Betreiber sind von einem
bereit gestellten KI-Modell.*
(IP1, 384-386).

Reduktion 2:

IP1: Datenschutzbestimmungen miissen eingehalten und die Einwilligung der betroffenen
Personen eingeholt werden. Unternehmen missen auskunftspflichtig sein und Transparenz
bieten (342-351). Bei der Nutzung von bereitgestellten KI-Modellen ist das Risiko geringer,
wahrend Anbieter von KI-Modellen besonders vorsichtig sein missen (384-393).

IP2: Digital-Agenturen sollten eine Leitlinie fir den Umgang mit Kl erstellen, Mitarbeiter schulen
und klare Prozesse einrichten. Wichtig ist auch, sich regelméafig tiber neue Entwicklungen zu
informieren und Ressourcen wie www.rtr.at zu nutzen (844-856).

IP3: Es ist wichtig, friihzeitig mit der Umsetzung der Kl-Verordnung zu beginnen, um nicht erst
kurz vor der Deadline unter Druck zu geraten. Die Erfahrung mit der GDPR zeigt, dass eine
frihzeitige Vorbereitung ratsam ist (1167-1174).

IP4: KlI-Verordnungen zielen auf mehr Sicherheit in Systemen ab (1414-1426). Systeme, die
unsichere Inhalte wie Deepfakes produzieren, werden vom Markt verschwinden (1435-1439).
Agenturen missen sich an Sicherheitsanforderungen und Datenschutzvorschriften halten (1507-
1520). Jede Agentur muss sich eigenverantwortlich mit den Anforderungen der Kl-Verordnung
auseinandersetzen und prufen, was in Artikeln wie 50 und 53 steht. Es ist Aufgabe der
Agenturen, sich Uber diese Themen zu informieren und sich innerhalb der Branche
auszutauschen (1542-1553).

IP5: Die Verordnung kénnte das kreative Feld einschrénken. Allerdings wird durch die KI-VO
auch die Verbreitung von Falschinformationen eingeschrankt, was gut ist. Fur kreative Berufe wie
Videographen oder Art Director wird es mihsamer, aber es gibt Vorteile fir mentale Gesundheit
und klare Richtlinien (1781-1789, 1795).

IP6: Kl erleichtert den Alltag und spart Zeit. Es ist oft effizienter, Aufgaben selbst zu erledigen.
Ergebnisse entsprechen nicht immer den Anforderungen. Ki liefert Inspiration. Das manuelle
Arbeiten fiihrt zu praziseren Ergebnissen (2024-2033). Die Verordnung wird nicht stark
beeinflussen, da die Agentur Kl nicht in groRem Umfang verwendet. Sollte es komplizierter
werden, verzichtet man auf Kl und macht es selbst (2007-2011, 2024-2033).

Tabelle 9 Aktuelle Relevanz von Kl und KI-VO fir Digital-Agenturen
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6.1.7 Chancen fiir Digital-Agenturen durch die KI-VO

IP1 betont, dass Digital-Agenturen die KI-VO als Chance sehen kénnen, sich
intensiv. mit den rechtlichen Bestimmungen auseinanderzusetzen und ihre
Geschéftsstrategie zu tberdenken.

~Ja, ich glaube, es ist wichtig, dass Digital-Agenturen diese Verordnung nicht als
regulatorische Hurde sehen sollten, sondern auch, dass als Chance ergreifen kénnen,
dass sie in Summe ihre Geschaftsprozesse lberdenken kdnnen, dass sie eine KiI-
Strategie entwickeln kdnnen und sich vielleicht aufgrund dessen auch anders oder besser
positionieren kénnen am Markt. Vielleicht kdnnen sie dadurch auch einen anderen USP
schaffen, in dem sie sagen, wir sind ein verantwortungsvolles, transparentes
Unternehmen. Ja, wir verwenden KI, aber nur in dem und dem Zusammenhang. Und ich
glaube, der Mensch, wenn er von Werbung oder von Texten angesprochen werden
mdchte, méchte der Mensch Texte von Menschen lesen.” (IP1, 408-415)

Durch eine Auseinandersetzung mit der KI-VO kann ein Unique Selling Point
entstehen. Digital-Agenturen kénnen sich als verantwortungsbewusste
Unternehmen positionieren, die ihren Kund*innen offenlegen, wie und wo Ki
eingesetzt wird. Die Verordnung wird KI regulieren und den Hype verringern,

wodurch der Mensch wieder ins Zentrum gertckt wird.

IP2 hebt hervor, dass Agenturen die KI-VO als Gelegenheit nutzen kdnnen, um sich
mit den zustandigen Behdrden in Verbindung zu setzen. Dies ermdglicht es ihnen
KI-Anwendungen legal zu erforschen und zu entwickeln, wobei der rechtliche

Rahmen ausgedehnt werden kann. Ein offener Diskurs ist entscheidend.
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Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel

Chancen fir Jede Textpassage, »~Ja, ich glaube, es ist|Textstellen missen
Digital-Agenturen wichtig, dass Digital- |Chancen  benennen,
durch die KI-VO Agenturen diese | die far Digital-
Verordnung nicht als|Agenturen durch die
regulatorische  Hirde | KI-VO entstehen.

sehen sollten, sondern
auch, dass als Chance
ergreifen kdnnen, dass
sie in Summe ihre
Geschéaftsprozesse

Uberdenken kdénnen,
dass sie eine KiI-
Strategie entwickeln
kénnen und sich

die Chancen benennt,
die sich durch die KI-
VO fur Digital-
Agenturen ergeben.

vielleicht aufgrund
dessen auch anders
oder besser

positionieren  kénnen
am Markt.“ (IP1, 408-
412)

Reduktion 2:

IP1: Digital-Agenturen sollen die KI-Verordnung als Chance sehen, ihre Geschéftsprozesse zu
Uberdenken und eine Kl-Strategie zu entwickeln. Sie kdnnen den verantwortungsbewussten
Umgang mit Kl als USP sehen. Die menschliche Komponente bleibt in der Kommunikation
wichtig. Es gibt einen Hype um KI, aber das wird nicht zum Trend werden. Die KI-VO kann dabei
helfen, die Kl zu regulieren und den Menschen wieder in den Vordergrund zu riicken (408-431).

IP2: In Bezug auf die KI-VO wollen Behorden nicht darauf abwarten, bis Unternehmen sich
strafbar machen und sie dann zahlen lassen. Das ist nicht innovationsférdernd (823-828). Digital-
Agenturen sollen sich in Bezug auf die Kl ausprobieren und wenn es Unklarheiten gibt, kann die
Kl-Servicestelle zur Beratung herangezogen werden (675-687). Die Kl-Servicestelle kann auch
mit der Datenschutzbehdrde in den Austausch gehen und gemeinsam bei der Gestaltung von Ki-
Anwendungen unterstiitzen (675-687, 823-828). Der offene Diskurs ist notwendig (865-871).

Tabelle 10 Chancen fur Digital-Agenturen durch die KI-VO

6.1.8 GPAI- Modelle

Kapitel 5 der KI-VO setzt sich mit den Bestimmungen zu GPAI-Modellen
auseinander. IP3 ist der Meinung, dass groRe Anbieter von General Purpose
Systemen wie OpenAl oder Microsoft Anpassungen vornehmen werden, um

weiterhin den européaischen Markt bedienen zu kénnen. Ein ahnliches Szenario war
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bereits bei der Einfihrung der DSGVO zu beobachten, bei der keine wesentlichen
Einschréankungen fur den Einsatz von Marketing-Software entstanden sind. Diese
Anbieter schliel3en bereits umfassende Lizenzvereinbarungen mit Bilddatenbanken
und Verlagen ab, um die rechtlichen Anforderungen zu erfullen. Die Bestimmungen

zu GPAI-Modellen werden daher keinen Einfluss auf Digital-Agenturen haben.

,ich glaube, es wird gar nichts beeinflussen, weil die General Purpose System Anbieter
einen Weg finden werden missen, um compliant zu sein. Punkt. Die GDPR hat jetzt auch
nicht eingeschrankt, dass man Marketing-Optimation-Software verwendet. Also auch das
ist dadurch nicht eingeschrankt worden. Der Meinung bin ich nicht, weil ich kann mir beim
besten Willen nicht vorstellen, dass die General Purpose System Anbieter einen Markt
wie Europa auslassen werden.” (IP3, 1060-1065)

Start-ups, die APIs von grofR3en Plattformen wie Canva nutzen, unterliegen weniger
strikten Vorgaben als Unternehmen, die eigene Modelle entwickeln. Im

Hochrisikobereich wird es ab 2025 eine Meldepflicht fir solche Modelle geben.

In der Praxis wird Kl in der taglichen Arbeit zwar genutzt, doch die tiefergehenden
technischen Hintergriinde sind oft nicht bekannt. Tools wie MidJourney zeigen dabei
eine hohe Anpassungsfahigkeit, wahrend andere Werkzeuge wie Photoshop Beta
weniger zuverlassig lernen. ChatGPT liefert bereits mit guten Prompts brauchbare

Ergebnisse, ohne dass eine intensive Anpassung notig ist.

Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel

GPAI- Modelle Jede Textpassage, die |,Nein, also so tief Die Textstelle muss
sich mit GPAI-Modellen | beschéaftigen wir uns in | sich mit GPAI-Modellen
auseinandersetzt. der Arbeit damit nicht. |auseinandersetzen.

Wir verwenden diese
Tools halt, aber wissen
nicht, wie sie trainiert
werden oder wie sie
genau funktionieren.”
(IP6, 1949-1950)

Reduktion 2:

IP1: Start-ups, die APIs von grof3en Anbietern wie Canva oder Wolfram verwenden, haben
andere regulatorische Vorgaben als Unternehmen, die eigene Kl-Modelle trainieren. Besonders
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im Hochrisikobereich besteht ab Februar 2025 Handlungsbedarf, da dann Meldepflichten gelten
(68-76).

IP3: Es wird erwartet, dass grof3e Anbieter von General Purpose Systemen wie OpenAl und
Microsoft die europaischen Compliance-Anforderungen erfullen werden. Ein &hnliches Szenario
gab es bereits bei der DSGVO, die ebenfalls keine wesentlichen Einschrankungen mit sich
brachte. Unternehmen werden Anpassungen vornehmen, um weiterhin im europaischen Markt
prasent zu sein (1060-1069). Microsoft und andere grofl3e Modellanbieter arbeiten bereits daran,
durch Lizenzvereinbarungen mit Bilddatenbanken und Verlagen rechtliche Verpflichtungen zu
erfillen (1077-1084). Sobald alle Vereinbarungen abgeschlossen sind, wird eine rechtlich
konforme Nutzung méglich sein (1089-1091).

IP5: Es gibt keine Auseinandersetzung damit, wie solche Modelle trainiert werden oder welche
grundlegenden Daten diese verwenden (1741).

IP6: Die Agentur setzt sich nicht tiefgehend mit der Funktionsweise von Kl-Tools auseinander,
sondern nutzt sie lediglich. Bei MidJourney zeigt sich eine Anpassungsfahigkeit, die bei anderen
Tools wie Photoshop Beta fehlt. ChatGPT liefert bereits ohne intensives Training
zufriedenstellende Ergebnisse, wenn die Prompts gut formuliert sind (1949-1950; 1957-1965).

Tabelle 11 GPAI-Modelle

6.1.9 Mogliche Beriihrungspunkte mit Hochrisiko Kl-Systemen
IP5 und IP6 machen deutlich, dass in Digital-Agenturen bislang kein Bewusstsein
Uber Hochrisiko-Systeme besteht. IP2 verweist auf Kapitel 3 und Anhang 3 der Ki-

VO, um ein erstes Bewusstsein zu schaffen.

Die Expert*innen sind sich einig, dass Digital-Agenturen, die generative Kl fur die
Inhaltserstellung klassischer Werbeinhalte nutzen, wenige bis gar Kkeine
Bertihrungspunkte mit Hochrisiko Kl-Systemen aufweisen. IP3 betont, dass
Anwendungen wie Gesichtserkennung oder Emotionserkennung kaum in solchen

Agenturen relevant sind.

Mdogliche Berlihrungspunkte entstehen, wenn eine Software verwendet wird, die
rechtswidriges Targeting auf Basis von Daten wie Religion, Geschlecht oder
Hautfarbe erlaubt. Solche Anwendungen fallen jedoch bereits unter die DSGVO und
wurden als verbotene Kl eingestuft werden. IP2 bestétigt, dass personenbezogenes
Targeting, sowie die Personalisierung und Analyse durch Kl weiterhin erlaubt sind,

solange nicht gegen die DSGVO verstof3en wird.

IP4 gibt ein Beispiel fur einen moglichen Beriihrungspunkt. Wenn Digital-Agenturen
KI-Systeme wie Chatbots fir sensible Bereiche, etwa in Krankenh&usern,

programmieren und dadurch das Risiko besteht, dass Falschinformationen
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verbreitet werden oder Viren eingeschleust werden. Auch der Einsatz von KiI-

gestutzter Videouberwachung in Agenturen kann problematisch sein.

Solange Digital-Agenturen Betreiber von KI-Systemen, die fur die Inhalterstellung
eingesetzt werden und Ubliche werbliche Zwecke bedienen, besteht keine
Uberschneidung mit dem Hochrisiko Bereich.

-Deswegen glaube ich nicht, dass man damit in Beriihrung kommt als Digital-Agentur mit
einem Hochrisikosystem. Auf3er vielleicht in speziellen Gesundheitsbereichen etc., aber das
sind halt eher Spezialagenturen und jetzt nicht so Digital-Agenturen, eher die beim Launch
des neuen Elektroautos zum Beispiel und so eine Kampagne entwickeln. Das fallt meiner
Meinung nach nicht unter hoch riskantes KI-System.” (IP3, 1101-1106).
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Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel
Mégliche Jede Textpassage, die |,Das kann auch eine Textstelle muss
BertUihrungspunkte | Aussagen uber Videolberwachungsanlage | Aussagen Uber
mit Hochrisiko KI- | Hochrisiko KI-Systeme |innerhalb der Agentur sein, | Hochrisiko K-
Systemen in Zusammenhang mit |die Kl gestutzt agiert, mal |Systeme im
Digital-Agenturen bringt | als Beispiel. (IP4, 1529- | Zusammenhang mit
und mogliche 1531) Digital-Agenturen
Beruhrungspunkte enthalten und
aufzeigt oder klar mogliche
abgrenzt. Beruhrungspunkte
aufzeigen oder klar
abgrenzen.
Reduktion 2:

IP2: Uberall dort wo es um Biometrie, Emotionserkennung, sonstiges geht, ist man im
Hochrisiko-Bereich. Wenn sie KI-Systeme nutzen, die auf generativen KI-Modellen basieren, wird
das noch kein Hochrisiko-System sein (756-771). Im Personalwesen, wenn Digital-Agenturen
dort eine Software einsetzen, die zum Beispiel Grundrechtswidrige Kriterien furs Targeten
einsetzt, wie zum Beispiel Religion, Geschlecht, Hautfarbe, Rasse und so, dann wird es
problematisch. Wenn sie so programmiert wére, wiirde sie dann am Ende eigentlich in den
Bereich einer verbotenen Kl reinfallen (780-791). Aber Targeting aufgrund von
personenbezogenen Daten ist weiterhin erlaubt. Es gilt sich an die DSGVO zu halten (780-791).

IP3: Digital-Agenturen haben kaum Beriihrungspunkte mit hochriskanten KI-Systemen wie
biometrischer Identifizierung oder Emotionserkennung. Eventuell in Spezialfallen wie im
Gesundheitsbereich (1096-1106). Personalisierung durch KI stellt kein Hochrisiko dar, solange
keine Gesichtserkennung oder Biometrie im Spiel ist. Personenbezogene Daten zu verwenden,
stellt kein Hochrisiko dar. Auch die Personalisierung, die durch die Kl unterstitzt wird. Nur well
personenbezogenes Daten fur Werbung, Analyse verwendet wird, mit KI-Einsatz ist es nicht
gleich hochriskant. Die klassische Agentur, die bei Launch-Kampagnen von Elektroautos
mitwirkt, wird so schnell nicht in den Bereich des Hochrisikos kommen (1114- 1133).

IP4: Ob eine Agentur in den Hochrisikobereich fallt, hangt vom Kunden und Anwendungszweck
ab. Social Media Posts sind unproblematisch, aber Kl-gestiitzte Helpdesks in sensiblen
Umgebungen wie Krankenhausern kénnen Hochrisiken bergen (1448-1457; 1477-1487). Das
liegt daran, dass uber den Chatbot beispielsweise Viren oder Hackerattacken reingeschleust
werden kénnen. Auch eine Kl-gestitzte Videolberwachung kann dazu gehéren (1529-1531).

IP5: Kein Bewusstsein tUiber Hochrisiko KI- Systeme (1760).
IP6: Kein Bewusstsein tber Hochrisiko KI-Systeme (1989).

Tabelle 12 Mégliche Beruhrungspunkte mit Hochrisiko KI-Systemen
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6.1.10 Ubergreifende MaBnahmen zu Kl-Systemen und GPAI-
Modellen

Um sich abzusichern und KI-VO-konform zu bleiben, sollten Digital-Agenturen vor
der Inbetriebnahme eines KI-Systems oder GPAI-Modells einen sogenannten
,vorCheck“ durchfiuhren. Dabei muss gepruft werden, ob die eingesetzten Ki-
Systeme oder GPAI-Modelle als Hochrisiko eingestuft werden. Falls dies der Fall
ist, missen sie sich gemal} Artikel 49 registrieren. Kapitel 8 der Kl-Verordnung
beschaftigt sich mit der EU-Datenbank, die alle solchen Modellen und Systeme
umfassen wird. Digital-Agenturen mussen sicherstellen, dass die von ihnen
eingesetzten oder geplanten Systeme in dieser Datenbank registriert sind. Diese

Datenbank wird in den nachsten zwei Jahren aufgebaut und etabliert.

Falls Agenturen selbst ein System oder Modell auf den EU-Markt bringen wollen,

gilt Artikel 49 auch fur sie.

Zusammenfassend sollen Agenturen nicht nur sicherstellen, dass ihre verwendeten
KI-Systeme korrekt registriert sind, sondern sich auch kontinuierlich dariber
informieren, ob diese Modelle und Systeme weiterhin registriert bleiben. Um sich
abzusichern, kbnnen Agenturen auch eine Rechtsberatung in Anspruch nehmen,
um sicherzustellen, dass sie alle Anforderungen erfullen und den laufenden

Compliance-Anforderungen gerecht werden.

-Wenn es in der Datenbank drinnen ist und Sie es verwenden, dann gehen Sie einmal davon
aus, dass Ihnen nichts passiert. Wenn aber dann rauskommt, dass das nach einem Jahr
rausgeschmissen wird, weil es kritisch ist, dann wird es fur Sie bedeuten: Ich muss es auch
rausnehmen aus meinem Programm.* (IP2, 730-734)
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Kategorie Kriterien Ankerbeispiel Kodierregel
Ubergreifende Jede Textpassage, die |,Wenn es in der Textstelle muss
MaRnahmen zu GPAI- |sich damit Datenbank drinnen ist | aufzeigen, was Digital-
Modellen und KI- auseinandersetzt, was |und Sie es verwenden, | Agenturen beachten
Systemen Digital-Agenturen zu dann gehen Sie einmal | missen, wenn sie ein
beachten haben, bevor |davon aus, dass Ihnen |KI-System oder GPAI-
sie ein KI-System oder |nichts passiert. Wenn | Modell in Zukunft in
ein GPAI-Modell in aber dann rauskommt, |Betrieb nehmen
Betrieb nehmen dass das nach einem |wollen.
wollen. Jahr rausgeschmissen
wird, weil es kritisch ist,
dann wird es fur Sie
bedeuten: Ich muss es
auch rausnehmen aus
meinem Programm.*
(IP2, 730-734)
Reduktion 2:

IP1: Digital-Agenturen missen ein Compliance-Programm entwickeln, um sicherzustellen, dass
ihre KI-Tools den gesetzlichen Anforderungen entsprechen und korrekt eingesetzt werden (68-
76).

IP2: Agenturen sollen Uberprufen, ob eine KI-Anwendung als Hochrisiko eingestuft ist und in der
EU-Datenbank gemaf Kapitel 8 der KI-VO registriert ist. Ein Vor-Check dieser Registrierung ist
notwendig, um sicherzustellen, dass alle Verpflichtungen erfillt sind. Sollte es Vorfélle mit Kl-
Modellen oder -Systemen geben, missen diese gemaf der Verordnung gemeldet werden. Wenn
ein KI-Tool nicht mehr in der EU-Datenbank gefuhrt wird, liegt es in der Verantwortung der
Agenturen, dieses Tool nicht weiter zu verwenden (700-734).

IP4: Die eingesetzten Kl-Tools miissen zertifiziert und den Sicherheits- sowie Compliance-
Anforderungen entsprechen. Agenturen tragen die Verantwortung, den Einsatz dieser Tools zu
Uberwachen und den Zweck ihrer Nutzung zu tGberprifen (1399-1406).

Tabelle 13 Ubergreifende MaRnahmen zu GPAI-Modellen und KI-Systemen

6.2 Handlungsempfehlungen fiir Digital-Agenturen

Durch die Auswertung der gefihrten Interviews und die Auseinandersetzung mit der
KI-VO in Kapitel 4, kbnnen Handlungsempfehlungen abgeleitet werden. Werden
diese erfullt, entsprechen Digital-Agenturen nicht nur den Bestimmungen der KI-VO,
sondern setzen dartber hinaus zusétzliche Standards, die Uber die gesetzlichen
Mindestanforderungen hinausgehen. Digital-Agenturen, wie sie in dieser Arbeit

definiert werden (siehe Kapitel 1), werden von den Expert*innen als Betreiber von
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KI-Systemen definiert. Durch die Literaturrecherche und die Interviews kénnen

folgende Handlungsempfehlungen abgeleitet werden:

Allgemeine Handlungsempfehlungen

— Ganzheitliche Betrachtung der KI-VO: Die KI-VO soll nicht isoliert,
sondern im Zusammenhang mit anderen relevanten EU-Vorschriften fur den

digitalen Raum, betrachtet werden.

— KI-Policy/Leitlinien, Guidelines/Code of Conduct: Digital-Agenturen
sollen eine umfassende KI-Policy erstellen, die klare interne Leitlinien,
Guidelines oder einen Code of Conduct fir den verantwortungsbewussten
Einsatz von Kl-Technologien enthélt. Es soll festgelegt werden, welche Ki-
Tools genutzt werden dirfen, wer sie nutzen darf, in welchem Umfang sie
eingesetzt werden durfen und welche Transparenzverpflichtungen dazu
bestehen. Es ist ratsam, bereits jetzt eine solche Policy zu entwickeln und
bei Bedarf die Beratung der Kl-Servicestelle der RTR in Anspruch zu

nehmen.

Transparenzverpflichtungen fur Betreiber:

Transparenz gegeniiber Kund*innen und der Offentlichkeit: Digital-
Agenturen sollen den Einsatz von KI-Tools in ihren Angeboten, von der Pitch-
Phase bis zur finalen Leistung, transparent machen und dokumentieren. Weiters
kann die transparente Kommunikation durch eine 6ffentliche Kl-Policy, durch die

AGB oder das Impressum erfolgen.
Transparenz bei Kl-generierten Inhalten:

Human Loop: Es ist sicherzustellen, dass Kl-generierter Inhalt einem
menschlichen Loop unterzogen wird. Es gilt die Verbreitung von Fake News

ZU vermeiden.

Form der Kennzeichnung: Wird Inhalt mit KI erstellt, gilt es diesen zu
kennzeichnen, sollte dies nicht offensichtlich erkennbar sein. Spezifische
Kennzeichnungsmethoden gibt es derzeit noch nicht. Es sollte fur
Betrachter*innen klar ersichtlich gemacht werden und Angaben zu den

benutzten Tools beinhalten.

Deepfake: Besonders kritisch ist der Einsatz von Kl-Tools, wenn sie dazu

verwendet werden, reale Personen, Objekte oder Szenen realistisch
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nachzustellen, wie es bei Deepfakes der Fall ist. In solchen Fallen besteht
eine zwingende Kennzeichnungspflicht. Ziel ist es, fur Transparenz zu

sorgen und die Tauschung von Betrachter*innen zu verhindern.

Marktbeobachtung: Die Entwicklungen im Bereich der Kl-Kennzeichnung

sollen kontinuierlich verfolgt werden.

Social Media: Es kénnen die bereitgestellten Labels von Plattformen wie
Meta und TikTok verwendet werden, um Kl-generierten Inhalt zu

kennzeichnen.

KI-Kompetenzen und Schulungen:

Feststellung und Schulung der KI-Kompetenz: Digital-Agenturen sollen
ein Bewusstsein fur die Funktionsweise von Kl-Technologien, KI-Systemen

und deren Risiken schaffen.

Schulungen: Regelmafige Schulungen (z.B. online, E-Learning) sind
erforderlich, um sicherzustellen, dass alle Mitarbeitenden die KI-Tools
korrekt und Datenschutzkonform nutzen. Diese Schulungen sollen
dokumentiert werden, vergleichbar mit den Anforderungen der DSGVO.
Zertifizierungen nach anerkannten Standards wie Austrian Standards

kénnen ebenfalls in Betracht gezogen werden.

Handlungsempfehlungen zu Hochrisiko-KI-Systemen und -Modellen:

Risikobasierter Ansatz der Verordnung: Mitarbeitende sollen ein allgemeines
Bewusstsein fur verbotene Kl-Praktiken sowie den Bereich des Hochrisikos

haben.

Vor-Check: Vor der Inbetriebnahme neuer KI-Systeme oder -Modelle soll
Uberpruft werden, ob diese in der EU-Datenbank registriert sind. Diese wird in
den néachsten zwei Jahren aufgebaut. Bei Unsicherheiten kann die KiI-
Servicestelle der RTR bereits jetzt um Rat gefragt werden oder rechtliche

Beratung in Anspruch genommen werden.

Kontinuierliche Uberprifung: Digital-Agenturen mussen sich kontinuierlich
dartber informieren, ob ihre Systeme weiterhin korrekt registriert sind. Eine

laufende Uberpriifung ist erforderlich, um Compliance sicherzustellen.
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7 Conclusio

Es erfolgt die Beantwortung der Forschungsfragen, sowie eine Stellungnahme zur

Limitation dieser Arbeit und ein Ausblick zur weiteren Forschung.

7.1 Beantwortung der Forschungsfragen

FF1: Welche Relevanz hat die KI-Verordnung fur Digital-Agenturen in
Osterreich, insbesondere im Hinblick auf den Einsatz generativer Kl-

Technologien?

Die KI-VO ist am 1. August 2024 in Kraft getreten und von zentraler Relevanz fir
alle Unternehmen, die KI-Technologien einsetzen, einschliel3lich Digital-Agenturen
in Osterreich. Um die Relevanz der KI-VO einzugrenzen, muss eine Einordnung der
Digital-Agenturen laut KI-VO vorgenommen werden. Digital-Agenturen,
insbesondere im Hinblick auf den Einsatz von generativer Kl fur die
Inhaltserstellung, werden von Expert*innen als Betreiber eingestuft. Folgende

Artikel sind dadurch von Relevanz:

— Artikel 4: KI-Kompetenz
Digital-Agenturen mussen sicherstellen, dass Mitarbeitende vor der Nutzung von
KI-Systemen ausreichend geschult sind. RegelméalRige Schulungen sind notwendig,

um aktuelles Wissen und erforderliche Fahigkeiten aufrechtzuerhalten.

— Artikel 50: Transparenzverpflichtung
Im Bereich der Content Creation ist die Transparenzverpflichtung besonders

wichtig. Kl-generierte Inhalte missen als solche gekennzeichnet werden. Bei
Deepfakes ist eine Kennzeichnung zwingend. Obwohl es derzeit keine eindeutigen
Richtlinien gibt, empfehlen Expert*innen eine klare Kennzeichnung, inklusive
Angaben zu den eingesetzten KI-Tools. Eine menschliche Freigabe vor
Veroéffentlichung  von  Kl-generierten  Inhalten  ist  unerlasslich, um

Falschinformationen zu verhindern.

— Der risikobasierte Ansatz
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Der risikobasierte Ansatz muss den Digital-Agenturen bewusst sein, damit sie
erkennen, wann sie in Bereiche eintreten, die als Hochrisiko eingestuft werden

kdnnten.

Die KI-VO zielt darauf ab, mehr Sicherheit und Transparenz in der Nutzung von Ki
innerhalb der EU zu gewahrleisten. Die Relevanz der KI-VO fir Digital-Agenturen,
insbesondere im Hinblick auf den Einsatz von generativer Kl, zeigt sich in den
angefihrten Artikeln wieder. Fur ein weitergehendes Aufzeigen der Bestimmungen
kann die abschlieRende Tabelle in Kapitel 4 herangezogen werden. Eine friihzeitige
Auseinandersetzung mit der KI-VO und das Ergreifen von MalRnahmen kénnten
sogar einen Wettbewerbsvorteil schaffen, da Kund*innen Vertrauen in Agenturen
haben, die gut vorbereitet sind, wenn sie ihre ersten Kl-basierten Kampagnen

starten moéchten.

FF2: In welchem Mal3e sind Content-Creator*innen in Digital-Agenturen
bereits auf die Anforderungen der Kl-Verordnung vorbereitet, und

welche MaRnahmen wurden bisher ergriffen?

Content-Creator*innen in Digital-Agenturen sind bisher nur begrenzt auf die
Anforderungen der kommenden KI-Verordnung vorbereitet. Zwar ist das
Bewusstsein vorhanden, dass regulatorische Verdnderungen bevorstehen, jedoch
wurden bisher kaum gezielte MaRnahmen ergriffen. Kl wird in der taglichen Arbeit
zwar regelmalfiig eingesetzt, doch meist fur einfache Aufgaben oder wenn sie den
kreativen Prozess effizient unterstitzt. Bei aufwendigen oder unpassenden

Ergebnissen wird oft auf manuelle Erstellung zurtickgegriffen.

Es gibt zwar kein umfassendes rechtliches Wissen oder spezielle Schulungen zur
Kl-Verordnung, jedoch wird die Nutzung von KIl-Kreativtools den Kund*innen
kommuniziert. KI-generierte Bilder werden teilweise gekennzeichnet, und es wird
darauf geachtet, keine Irreflhrung zu betreiben. Auf Nachfrage werden alle
Informationen offengelegt, Manipulation oder Verschweigen wird vermieden. Das
Bewusstsein fur rechtliche Risiken und die Klassifizierung von Hochrisiko-Systemen

sind jedoch noch nicht umfassend ausgepragt.
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FF2: Welche praktischen MalBnahmen sollten Digital-Agenturen
zukunftig ergreifen, um den Anforderungen der Kl-Verordnung gerecht

zu werden?

Um den Anforderungen der Kl-Verordnung gerecht zu werden, sollen Digital-

Agenturen folgende MalRnahmen ergreifen:
— Artikel 4: KI-Kompetenz

Digital-Agenturen sollen umfassende Schulungen und Weiterbildungsmdéglichkeiten
fur ihre Mitarbeitenden anbieten, um ein fundiertes Verstandnis fur KI-Technologien
und deren Risiken zu entwickeln. RegelméRige Schulungen und Zertifizierungen
sind erforderlich, um sicherzustellen, dass alle Mitarbeitenden die KlI-Tools effektiv
und Datenschutzkonform nutzen kdnnen. Diese Schulungen sollen nachvollziehbar
dokumentiert werden, dhnlich den Anforderungen der DSGVO, und kénnen in Form

von E-Learning-Modulen umgesetzt werden.
— Artikel 50: Transparenzverpflichtungen

Es ist entscheidend, dass Digital-Agenturen den Einsatz von KI-Tools transparent
kommunizieren. Dies soll gegenuber Kund*innen von der Pitch-Phase bis zur
Leistungserstellung erfolgen. Offentlich kann die Transparenz durch Angaben in
den AGB oder im Impressum gewahrleistet werden. Die Kennzeichnung von Kil-
generierten Inhalten muss fur Betrachter*innen einfach ersichtlich sein und
Angaben zu den verwendeten KI-Tools enthalten. Bei der Erstellung und
Veroffentlichung von Deepfakes ist eine besonders deutliche Kennzeichnung
zwingend. Zudem muss sichergestellt werden, dass Kl-generierter Inhalt einer
menschlichen Aufsicht und redaktionellen Kontrolle unterliegt, um die Verbreitung

von Falschinformationen zu vermeiden.

— Weitere Mallnahmen
Zusatzlich sollen Digital-Agenturen vor der Inbetriebnahme von KlI-Systemen und -
Modellen sicherstellen, dass diese den Anforderungen der KI-VO entsprechen. Die
Registrierung der Systeme in der EU-Datenbank ist zu udberprifen, um die

Konformitét der verwendeten Systeme sicherzustellen.

Fur weitergehende Malinahmen, die Uuber die gesetzlichen Anforderungen

hinausgehen, kdénnen die abgeleiteten Handlungsempfehlungen aus Kapitel 6 der
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Masterarbeit herangezogen werden. Diese Empfehlungen bieten zusatzliche

Orientierung, um einen verantwortungsbewussten Umgang mit Kl sicherzustellen

Malnahmen zu den genannten Verpflichtungen kdnnen in einer KI-Policy
festgehalten werden. Diese soll intern fur Orientierung sorgen und extern fir

Transparenz gegeniber allen Stakeholdern.

7.2 Fazit Ergebnisse und Erhebungsmethode

Die vorliegende Forschungsarbeit untersucht die Relevanz der KI-VO fir Digital-
Agenturen, mit einem besonderen Fokus auf den Bereich der Content Creation. Die
Aktualitat des Themas spiegelt sich im Forschungsstand wider: Wahrend zur KI-VO,
die am 1. August 2024 in Kraft getreten ist, noch wenig Forschung vorliegt, existiert
im Bereich der Kl-gestutzten Werbung bereits eine Vielzahl von Studien, die
allerdings vorwiegend in den letzten drei Jahren durchgefiihrt wurden. Kl wird in
Werbeagenturen vielseitig eingesetzt, wobei der Einsatz spezifischer KI-Tools
insbesondere die Arbeitsprozesse im Content Creation erheblich beeinflusst. Neben
den Chancen, die sich durch diese Technologien er6ffnen, gibt es auch Bedenken
hinsichtlich rechtlicher, ethischer und 6kologischer Aspekte, die durch die KI-VO

aufgegriffen werden.

Waéhrend des Verfassens der vorliegenden Arbeit ist die KI-VO in Kraft getreten,
wodurch zum Zeitpunkt der Analyse nur begrenzt Literatur und Studien zur
praktischen Anwendung in Digital-Agenturen verfugbar waren. Besonders fehlt
Forschung, die konkrete Handlungsempfehlungen fiir diesen spezifischen Sektor
ableitet. Ziel dieser Arbeit ist es, diese Lucke zu schlieBen und drei zentrale

Forschungsfragen zu beantworten:

FF1: Welche Relevanz hat die Kli-Verordnung fur Digital-Agenturen in
Osterreich, insbesondere im Hinblick auf den Einsatz generativer KiI-
Technologien?

FF2: In welchem Male sind Content-Creator*innen in Digital-Agenturen
bereits auf die Anforderungen der Kl-Verordnung vorbereitet, und welche
MalRnahmen wurden bisher ergriffen?

FF3: Welche praktischen MalRnahmen sollten Digital-Agenturen zuktnftig
ergreifen, um den Anforderungen der Kl-Verordnung gerecht zu werden?
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Um die Forschungsfrage zu beantworten, wurde eine qualitative
Forschungsmethode angewendet. Diese bestand aus Leitfadengestutzten
Expert*innen-Interviews, bei denen insgesamt sechs Gesprache gefuhrt wurden.
Dabei wurde sichergestellt, dass verschiedene Perspektiven auf das Thema
einflieBen. Die Interviews fanden online statt, wurden aufgezeichnet und
anschlieRend transkribiert. Die Daten bildeten die Grundlage fur die Auswertung der
Forschungsergebnisse mithilfe der qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring. Ziel
war es, durch die Interviews praxisorientierte Handlungsempfehlungen abzuleiten
und die Forschungsfragen zu beantworten, um ein erstes Verstandnis und

Bewusstsein fiir das Thema zu schaffen.

Die Forschung zeigt, dass Digital-Agenturen sich noch nicht ausreichend mit der Kl-
VO beschéftigen und unzureichend Malinahmen treffen. Es besteht Unsicherheit
Uber Rechtliches und wenig Bewusstsein Uber transparente Kennzeichnungen von
Kl-generierten Inhalten.  Digital-Agenturen  mussen sicherstellen, dass
Mitarbeitende vor der Nutzung von KI-Systemen ausreichend ausgebildet sind
(Artikel 4 der KI-VO). Zudem sollten regelméfige Schulungen durchgefiihrt werden,
um sicherzustellen, dass die Mitarbeitenden stets auf dem neuesten Stand sind und
Uber das notwendige Wissen und die erforderlichen Fahigkeiten verfligen. Im
Bereich der Content Creation sind die Transparenzverpflichtungen (Artikel 50 der
KI-VO) von besonderer Bedeutung. Wenn Inhalte mit Kl-generiert werden, muss
dies offengelegt werden. Zum jetzigen Zeitpunkt gibt es dazu noch keine klaren
Richtlinien. Expert*innen raten zu einer offensichtlichen Kennzeichnung, die
Angaben zu den verwendeten Kl-Tools beinhalten soll. Die menschliche Aufsicht
und Freigabe fir solche Inhalte ist notwendig, damit die Verbreitung von
Falschinformationen verhindert wird. Digital-Agenturen sollen den risikobasierten
Ansatz der KlI-Verordnung kennen, insbesondere in Bezug auf
Hochrisikoanwendungen (Kapitel 3 und Anhang 3 der KI-VO). Bevor neue KI-
Systeme oder -Modelle implementiert werden, ist es erforderlich, einen Vorab-
Check durchzufiihren und zu priufen, ob diese in der EU-Datenbank (Kapitel 8 der
KI-VO) registriert sind. Wenn sie dort gelistet sind, kann davon ausgegangen
werden, dass sie als sicher gelten. In Osterreich bietet die KI-Servicestelle der RTR-
Unterstitzung und Beratung fir Digital-Agenturen, die KI-Tools verwenden, diese

weiterentwickeln oder erproben méchten.
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7.3 Limitation

Die vorliegende Studie weist einige Limitationen auf, die in Bezug auf die
angewandte qualitative Methodik und die inhaltliche Fokussierung bestehen. Da die
Erhebung auf Leitfadengestitzten Expert*innen-Interviews basiert, sind die
gewonnenen Erkenntnisse stark von den Perspektiven der ausgewahlten
Interviewpartner*innen abhangig und bieten somit nur einen begrenzten Einblick in
die Vielfalt moglicher Sichtweisen. Eine gro3ere Stichprobe oder eine Kombination
mit quantitativen Methoden kdnnte eine umfassendere Analyse erméglichen. Die
vorliegende Arbeit untersucht nicht die KI-VO als Ganze, sondern legt den Fokus
auf Bestimmungen, die fur den Einsatz von generative KI-Technologien im Content
Creation Bereich relevant sind. Eine umfassendere Betrachtung der KI-VO, die alle
Kapitel und Bestimmungen einbezieht, ohne einen spezifischen Fokus auf einen
Anwendungsbereich zu legen, kénnte zu tiefergehenden und breiten anwendbaren

Erkenntnissen fiihren.

7.4 Ausblick

Zukunftige Forschung kénnte untersuchen, wie die KI-VO in anderen Bereichen von
Digital-Agenturen, wie der programmatischen Werbung, greift und welche
zusatzlichen Bestimmungen dabei relevant sind. Ebenso wére es interessant, die
Rolle von KI-Anbietern und deren Verantwortlichkeiten im Zusammenspiel mit den
Agenturen néher zu beleuchten. Ein weiterer Ansatz konnte die Frage sein,
inwieweit die KI-VO die Innovationskraft in der Werbebranche beeinflusst — férdert
oder hemmt sie kreative Prozesse? Auch das Zusammenspiel der KI-VO mit
anderen EU-Regelungen, wie dem Digital Services Act oder der DSGVO, verdient

nahere Betrachtung.

Da sich die vorliegende Arbeit auf die Entwicklung von Handlungsempfehlungen
konzentriert, wurden keine Hypothesen formuliert, die einer weiterfihrenden
Uberprifung bedirfen. Kinftige Forschung konnte jedoch Hypothesen zu den
Auswirkungen der KI-VO auf unterschiedliche Geschaftsbereiche von Digital-

Agenturen entwickeln und empirisch validieren.
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9 Anhang

9.1 Interviewleitfaden

Zweck & Ziel des Interviews:
Das Interview soll die Auswirkungen der Verordnung zur Kunstlichen
Intelligenz von der Européischen Union (KI-VO) auf Digital-Agenturen in
Osterreich untersuchen, insbesondere im Hinblick auf den Einsatz
generativer KI-Technologien. Durch die Befragung von von KI-VO
Expert*innen soll festgestellt werden, welche Malinahmen gesetzt werden
missen, um der KI-Verordnung gerecht zu werden. Dabei wird der Fokus
auf die praktische Relevanz und die notwendigen Anpassungen in den
Geschaftsprozessen der Agenturen gelegt. Durch die Befragung von
Expert*innen im Content Creation Bereich soll festgestellt werden, wie KI-
Technologien genutzt werden und welche regulierenden Maflinahmen
allgemein und in Bezug auf die KI-VO bereits getroffen werden.

¢ Sicherstellung, dass die Expert*innen verstehen, dass ihre Antworten
vertraulich behandelt werden.

e Zustimmung zur Aufzeichnung des Interviews der Expert*innen
Hintergrund zu den Expert*innen:

KI-VO Expert*innen & Content-Creator*innen:

e Was haben Sie fur eine Ausbildung und was ist Ihre aktuelle berufliche

Position?

KI-VO Expert*innen:

¢ In welchem Zusammenhang steht lhre Tatigkeit mit der KI-VO der

Europaischen Union?

Content-Creator*innen:

¢ Inwieweit betrifft die KI-VO der Europaischen Union lhre aktuelle Tatigkeit?
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Allgemeine Bestimmungen der KI-VO

KI-VO Expert*innen:

¢ Wie sind Digital-Agenturen, die generative KlI-Technologien fur
Inhalterstellung nutzen, laut Artikel 2, der sich mit Anwendungsbereichen
auseinandersetzt, einzuordnen?

e Wie kdnnen Digital-Agenturen, die generative KI-Technologien nutzen, ihre

Verpflichtungen in Bezug auf Melde- und Dokumentationspflichten,
praktisch umsetzen?

Content-Creator*innen:

e Wie setzen Sie generative Kl-Technologien im Content Creation Bereich
ein?

¢ Informieren Sie lhre Kund*innen und die Offentlichkeit aktiv dartiber, dass

Sie mit generativen KlI-Technologien arbeiten?
Ausbildung und Kompetenz

KI-VO Expert*innen:

e Welche Schulungs- und Kompetenzanforderungen stellt die KI-VO an
Mitarbeiter*innen von Digital-Agenturen im Umgang mit KI?

¢ Welche MalRhahmen sollten Digital-Agenturen setzen, um sicherzustellen,
dass ihre Mitarbeiter*innen tber das notwendige Wissen verfigen und

einen legalen Umgang mit Kl pflegen?

Content-Creator*innen:

e Gibt es Anforderungen, die lhre Agentur an Sie stellt, bevor Sie mit

generativen KI-Technologien arbeiten?

e Bietet Ihre Agentur Schulungen an, um die KI-Kompetenzen der
Mitarbeiter*innen zu férdern?
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Transparenzverpflichtungen

Artikel 50 fordert, dass Betreiber von generativen Kl-Systemen sicherstellen,
dass alle durch diese Systeme erzeugten Inhalte klar als kinstlich erzeugt,
erkennbar sind. Es werden Offenlegungs-, Kennzeichnungs- bzw.

Informationspflichten auferlegt.

KI-VO Expert*innen:

« Welche MalRnahmen sollten Digital-Agenturen setzen, um diesen
Anforderungen gerecht zu werden?
e Was sind rechtliche Konsequenzen fir Digital-Agenturen, wenn sie diese

Verpflichtungen nicht einhalten?

Content-Creator*innen:

e Kennzeichnen Sie Kl-generierte Inhalte bereits so, dass es klar erkennbar
ist, dass sie mithilfe von Kl erstellt worden sind? Wenn ja, wie setzen Sie
das konkret um?

o Gibt es jetzt schon Regulierungen (zum Beispiel im Rahmen von Awards
oder von Plattformen wie Meta), die besagen, dass Sie Kl-generierte

Inhalte, als solche, klar kennzeichnen miissen?
Bestimmungen fur GPAI-Systeme

KI-VO Expert*innen:

Kapitel 4 der Kl-Verordnung (EU) 2024/1689 schreibt strenge Transparenz- und
Offenlegungspflichten fur KI-Systeme, einschliel3lich GPAI (General Purpose Al) -
Systeme, vor, die im europadischen Markt eingesetzt werden. Diese Pflichten
betreffen auch Open-Source-Modelle, wie ChatGPT und &hnliche generative KI-
Modelle, die von verschiedenen Entwickler*innen modifiziert und in

unterschiedlichen Anwendungen eingesetzt werden kdnnen.
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¢ Inwiefern beeinflussen diese Bestimmungen, die Nutzung von GPAI-
Systemen in Digital-Agenturen?
« Welche MalRnahmen sollten Werbeagenturen aufgrund dieser

Bestimmungen treffen, um sich nicht strafbar zu machen?

Content-Creator*innen:

e Sind Sie Uber die Art und Herkunft der Daten informiert, mit denen von
Ihnen verwendeten KI-Technologien trainiert werden?
e Welche rechtlichen Herausforderungen sehen Sie in Bezug auf GPAI-

Systeme, wie zum Beispiel Open-Source-Modelle?

Hochrisiko-KI-Systeme

Laut Kapitel 3 der Verordnung werden allgemein KlI-Systeme wie biometrische
Fernidentifizierung, emotionserkennende Systeme und Algorithmen zur

Kategorisierung nach sensiblen Attributen als hochriskant eingestuft.

KI-VO Expert*innen:

o Konnen Sie ein konkretes Beispiel nennen, in welchen Digital-Agenturen
mit hochriskanten KlI-Systemen in Berihrung kommen kénnten?
¢ Inwiefern machen sich Werbeagenturen strafbar, wenn sie Hochrisiko-

Systeme verwenden?

Content-Creator*innen:

¢ |Ist Ihnen bewusst, was unter Hochrisiko-KI-Systemen laut der KI-VO
verstanden wird? Wenn ja, kommen Sie damit in lhrem beruflichen Alltag in

Beruhrung?
Zukinftige Entwicklungen und Zeitfristen

KI-VO Expert*innen:
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e Sind Sie der Meinung, dass die KI-VO die Innovation in der Werbebranche
eher fordern oder einschréanken wird?
o Welche Zeitfristen sind fur Digital-Agenturen, die mit generativen Kl-

Technologien arbeiten, relevant?

Content-Creator*innen:

¢ Inwieweit haben Sie Regulierungen der europaischen Union, wie zum
Beispiel die DSGVO als einschrankend erlebt? Glauben Sie wird Sie die Kl-
VO in Ihrer Arbeit einschranken?

e Setzt sich lhre Agentur bereits mit der KI-VO aktiv auseinander? Wenn ja,

was sind lhre ersten MalRnhahmen?
AbschlieRende Gedanken

KI-VO Expert*innen & Content-Creator*innen:

e Gibt es noch etwas, das Sie in Bezug auf die Relevanz der KI-VO fir

Digital-Agenturen erganzen moéchten?

Schluss

e Bedankung bei Expert*innen wird fir Ihre Zeit und Einblicke
e Die Expert*innen werden Uber die nachsten Schritte im Forschungsprozess

informiert

9.2 Exposé
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Tassilo Pellegrini

Arbeitstitel

Die Relevanz des Al-Acts fiur die Werbebranche:
Handlungsempfehlungen fir die Implementierung der EU-
Richtlinie

Fragestellung
der Master-
These

Problemstellung:

Im Bereich des Digital Marketings hat die Bedeutung der kinstlichen
Intelligenz zugenommen. Eine Studie von Statista zeigt, dass im Jahr
2023 11 Prozent der Unternehmen Kl in ihrem Unternehmen
anwenden. Im Jahr 2021 waren es dagegen 9 Prozent, was bedeutet,
dass es einen Anstieg von 2 Prozent gegeben hat. KI wird vor allem in
Unternehmen aus der Informations- und Kommunikationsbranche und
am haufigsten zur Texterkennung und Textverarbeitung verwendet
(Statistik Austria, 2023, 0.S.).

Weitere Studien zeigen auf, dass Chancen der kinstlichen Intelligenz
vor allem bei der Analyse von Datenstrémen, intelligenter und
personalisierter Werbung mit hoher Tracking-Genauigkeit sowie der
Optimierung von Kampagnen gesehen wird (Shahid, 2019, S.31;
Mogaji et al., 2019, S.137ff; Tiautrakul & Jindakul, 2019, S.3ff).
Davenport et al. (2019, S.40f) weist darauf hin, dass die Werbebranche
KI-Systeme ohne rechtliche Eingrenzung verwendet und dadurch
ethische Fragen in naher Zukunft beantwortet werden sollen. Das
Problem schnell wachsende Technologien zu regulieren, erkennen
auch die Autor*innen Székely et al. (2011, S.184). Sie warnen vor der
unzureichenden Regulierung neuer Technologien und betonen die
begrenzten juristischen Fachkenntnisse, den Widerstand gegen
Normen in der Technologieentwicklung und pladieren fir eine effektive
Kontrolle, um ethische Standards zu wahren.

Die europaische Union beschaftigt sich im ,,Al-Act® mit einem
verantwortungsbewussten Umgang mit KI-Systemen. KI-Systeme
werden nach ihrem Risiko klassifiziert und sollen entsprechend
reguliert werden. Der Al-Act betrifft nicht nur Hersteller*innen von Ki-
Systemen, sondern auch dessen Benutzer*innen (Europaisches
Parlament, 2023, 0.S.).
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Aufgrund der literarischen Recherche wird folgendes Problem erkannt.
Der Al-Act wird voraussichtlich 2024 als Verordnung in Kraft treten und
somit dsterreichische Unternehmen in der Werbebranche betreffen. Es
gilt zu erforschen, inwiefern der Al-Act relevant fur die Osterreichische
Werbebranche ist und welche MaRhahmen in Zukunft getroffen werden
missen, um einen verantwortungsbewussten Umgang mit kinstlicher
Intelligenz in dieser Branche sicherzustellen.

Zielsetzung:

Das vorrangige Ziel dieser Arbeit besteht darin, die Relevanz des Al-
Acts fur Unternehmen in der Werbebranche zu analysieren und
praxisnahe Handlungsempfehlungen zu entwickeln. Es sollen mogliche
MaRnahmen entwickelt werden, um den Al-Act in der Werbebranche
zu implementieren und einen verantwortungsbewussten Umgang mit
Kl zu gewahrleisten.

Leitfrage/Forschungsfrage:

Welche Relevanz hat der Al-Act fir die Werbebranche in Osterreich?

Subforschungsfrage: Welche MaRRnahmen werden bereits getroffen
und welche missen nach der Al-Act Verordnung 2024 getroffen
werden?

Wissenschatftlich
e und praktische
Relevanz

Wissenschaftliche Relevanz:

Zu Beginn ist es wichtig zu erwahnen, dass fur diesen Forschungsstand
auch Studien in Bezug zu KI-Werbeforschung herangezogen werden.

Ford et al. (2023, S.116ff) untersucht die Evolution und jungsten
Fortschritte in der Al-Werbeforschung durch eine umfassende Suche
in Web of Science, Scopus und Google Scholar. Die Autoren nutzen
bibliometrische Analysen und rahmenbasierte Methoden, um die
Literatur von 1990 bis 2022 zu kartieren. Die Ergebnisse zeigen ein
wachsendes Interesse an Al-Werbung seit 2018, wobei
Schlisselwdrter wie Big Data, kinstliche Intelligenz, programmatische
Werbung und Personalisierung dominant sind. Die
Forschungsbereiche konzentrieren sich auf Programmatic Advertising,
Ad Planning, Advertising Effectiveness und Trust in Al-Advertising. Die
Studie gibt einen Uberblick tber Al-Werbeforschung und gibt
Zukunftsforschungsrichtungen an. Dabei wird die notwendige
Forschung in Richtung Ethik und Recht betont, um einen
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verantwortungsbewussten Umgang mit Kl in der Werbebranche
sicherzustellen.

Der Al-Act befindet sich derzeit im Gesetzgebungsprozess der EU und
wird als Verordnungsentwurf weiterentwickelt und geprift, bevor er
voraussichtlich 2024 in Kraft tritt. Die Regulierung von KI ist ein
zentrales politisches Thema in der EU, und die Européische
Kommission strebt einen "menschenzentrierten” Ansatz an, um
sicherzustellen, dass die Blrger von den neuen Technologien
profitieren. Der Al-Act teilt KI-Systeme in vier Risikostufen ein:
unzulassig, hoch, begrenzt und minimal (geringe Vorschriften)
(Européisches Parlament, 2023, 0.S.).

In der Wissenschaft wird der Umfang und der Inhalt des Al-Acts bereits
erforscht. Erste Kritisierungen des Al-Acts spielen auf die falsche
Zuteilung von ,,general purpose technologies® an. Die Eignung des Al-
Acts fUr generative Kl wie ChatGPT wird in Frage gestellt. Es wird
vorgeschlagen generative Kl als eigenstdndige Risikokategorie zu
betrachten, da hier das Risiko der Nutzung bei dem
Endverbraucher*innen gesehen wird und nicht bei der Technologie an
sich (Helberger & Diakopoulos, 2023, S.3).

Inwiefern der Al-Act die Werbebranche in Osterreich betreffen wird,
bleibt unerforscht. Es werden bis dato auch noch keine konkreten
Handlungsempfehlungen oder ethische Leitfaden entworfen, die die
Werbebranche auf die Implementierung des Al-Acts in Osterreich
vorbereitet.

Praktische Relevanz:

Die praktische Relevanz flir dieses Thema ist der Al-Act als solcher.
Als Teil der europaischen Union, ist Osterreich und somit auch die
Werbebranche direkt davon betroffen.

Osterreich hat funf Hauptpunkte zum Al-Act vorgebracht. Sie wollen
gleiche Regeln fiir gleiche Risiken, ein festes Verbot von
Masseniberwachung, Unterstlitzung fur sichere Kl-Innovationen, die
Nutzung vorhandener Daten unter Datenschutz und klare Anleitungen
fur KI-Anbieter mit effektiver Aufsicht (Européaische Union, 2023, Our
feedback EU Al-Act®, 0.S.).
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Die praktische Relevanz von Kl in Osterreich zeigt eine Studie von
Statista Austria. Diese untersucht wie viele ©sterreichische
Unternehmen kinstliche Intelligenz im Unternehmen nutzen. Es haben
6950 Osterreichische Unternehmen ab 10 Beschaftigten an der
Umfrage teilgenommen, welche von Februar bis Juli 2023 durchgefiihrt
und im Oktober 2023 veroffentlicht wurde. Die Studie hat ergeben, dass
im Jahr 2023 11 Prozent der Unternehmen Kl in ihrem Unternehmen
anwenden. Im Jahr 2021 waren es dagegen 9 Prozent, was bedeutet,
dass es einen Anstieg von 2 Prozent gegeben hat. KI wird vor allem in
Unternehmen aus der Informations- und Kommunikationsbranche und
am haufigsten zur Texterkennung und Textverarbeitung verwendet.

Die Unternehmen, die noch keine Kl in ihren Arbeitsablaufen benutzen,
haben als Griinde angegeben, dass sie nicht Uber das passende
Fachwissen verfligen, es rechtliche Unklarheiten oder eine
Inkompatibilitdt von Daten und Systemen gibt oder sie Schwierigkeiten
bei der Verfugbarkeit und Qualitat der bendtigten Daten haben
(Statistik Austria, 2023, 0.S.).

Relevanz fur Digital Media Management:

Wie man sich mit ethischen Fragen beziiglich schnell wachsender
Technologien auseinandersetzt, wird in der Lehrveranstaltung
»Wirtschaftsethik® behandelt. Auch fir die Lehrveranstaltung
,,Jnnovation & Business Development® findet dieses Thema Relevanz.
Die kunstliche Intelligenz revolutioniert Arbeitsprozesse in der
Werbebranche und treibt Innovation. Durch den Al-Act missen sich
Innovation-Departments kinftig damit auseinandersetzen einen
rechtlich konformen Umgang mit dieser Technologie zu finden.

Fur rechtliche Lehrveranstaltungen kann diese Arbeit einen Mehrwert
haben, da es genau die Schnittstelle zwischen rechtlichen
Verordnungen und (breiter gefasst) der Medienbranche behandelt.

Aufbau und
Gliederung

Inhaltsverzeichnis Masterarbeit

Ehrenwortliche Erklarung
Zusammenfassung/ Abstract
Inhaltsverzeichnis

Abbildungsverzeichnis/Tabellenverzeichnis/Abklrzungsverzeich
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Einleitung
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Problemstellung

Ableitung der Forschungsfrage

Zielsetzung und Methode der Arbeit

Aufbau der Arbeit

Forschungsstand

Kinstliche Intelligenz

Klnstliche Intelligenz in der Werbung

Al-Act

Der Al-Act und die Werbebranche

Der Al-Act

Anwendungsbereiche des Al-Acts in der Werbebranche
Technologie-Akzeptanz Modelle
Zukunftsaussicht

Methodik und Forschungsdesign
Forschungsfrage

Methode und Operationalisierung (Interviewleitfaden)
Auswabhl der Expert*innen

Gutekriterien

Empirische Untersuchung

Deskriptive Ergebnisse/Auswertungen
Herleitung der Hypothesen

Beantwortung der Forschungsfrage

Fazit

Ergebnisse und Erhebungsmethode
Handlungsempfehlungen fir die Werbebranche
Limitationen

Forschungsausblick

Literaturverzeichnis
Anhang

Methodenwahl
und Sampling

Empirische Methode:

Um die Forschungsfragen dieser Arbeit zu beantworten, wird eine
eigene empirische Studie durchgefiihrt. Hierfir wird der qualitative
Ansatz mittels Expert*innen Interviews verfolgt. Fir die Befragung
werden unterschiedliche Expert*innen aus den Bereichen: Werbung,
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Recht und Ethik gewahlt. Dies ist auf die Forschungsfrage
zurtickzufuihren, die verschiedene Blickwinkel auf den Umgang mit
kinstlicher Intelligenz  braucht, um Handlungsempfehlungen
abzugeben. Es wird darauf geachtet, dass die Expert*innen in der
Werbebranche in ihrem beruflichen Umfeld mit kiinstlicher Intelligenz
zu tun haben und diese einsetzen. Auf rechtlicher sowie ethischer Seite
werden die Expert*innen so gewahlt, dass sie ein Vorwissen zu dem
Al-Act haben und sich mit diesem auch im beruflichen Alltag
auseinandersetzen.

Qualitative Forschungsmethoden bieten eine tiefgehende und
umfassende Exploration von Phanomenen, indem sie Einblicke in
individuelle Erfahrungen und Meinungen ermdglichen. Der qualitative
Ansatz erlaubt es, komplexe soziale Zusammenhange zu verstehen
und eine reichhaltige Datenerfassung durch offene Fragen und flexible
Gesprachsstrukturen zu gewahrleisten (Aghamanoukjan et al., 2009,
S.515ff).

Begrindung Methodenwahl inkl. Limitationen:

Ziel der Untersuchung ist es, Handlungsempfehlungen sowie ethische
Grundsatze fur die Werbebranche in Bezug auf die Verwendung von
kiinstlicher Intelligenz auszuarbeiten. Dazu braucht es Expert*innen mit
spezifischem Fachwissen.

Die Entscheidung, Experten-Interviews fur diese Arbeit durchzufiihren,
basiert auf der Notwendigkeit einer tiefgreifenden qualitativen Analyse.
Experten aus den Bereichen Werbung mit KI sowie Recht und Ethik
kénnen spezifische Einblicke und Fachwissen bieten, die durch
standardisierte Daten allein nicht erfasst werden koénnen. Die
qualitative Analyse ermdoglicht es, differenzierte Perspektiven,
Herausforderungen und Chancen im Zusammenhang mit dem Al-Act
zu verstehen. Durch diese Experteninterviews strebt die Arbeit an
fundierte Handlungsempfehlungen fir Werbeagenturen zu entwickeln,
die auf praxisnahen Erkenntnissen und einem umfassenden
Verstandnis der verschiedenen Fachgebiete basieren
(Aghamanoukjan et al., 2009, S.515ff).

Die Limitierung dieser Arbeit besteht darin, dass sie auf den
Erkenntnissen und Perspektiven der ausgewdahlten Expert*innen
basiert. Die Ergebnisse und Handlungsempfehlungen kénnen daher
durch die begrenzte Anzahl der befragten Experten beeinflusst sein
und maoglicherweise nicht alle Facetten der Werbebranche mit Kl sowie
Recht und Ethik umfassend abdecken. Zudem kdnnte die Forschung
durch zeitliche oder regionale Beschrankungen begrenzt sein, da sich
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die Entwicklungen im Bereich kinstlicher Intelligenz und gesetzlicher
Regelungen rasch andern kénnen. Es ist wichtig zu beachten, dass die
Ergebnisse auf den zum Zeitpunkt der Interviews verfuigbaren
Informationen basieren und sich in der Zukunft weiterentwickeln

kdnnten.

Stichprobenziehung:

Dies soll einen ersten Uberblick lber die mogliche Zusammenstellung

der Expert*innen geben.

ID Rolle Kompetenz |Sektor
Interviewpartner*in | Unternehmer*in | Digital- Werbebranche
1 Marketing

Interviewpartner*in | Unternehmer*in | Digital- Werbebranche
2 Marketing

Interviewpartner*in | Rechtsexpert*in| Al im Recht |EU-Recht

3

Interviewpartner*in | Forscher*in Al in der|Ethik

4 Wirtschaft
Interviewpartner*in | Forscher*in Al in der|EU-Recht

5 Werbung
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