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Geleitwort

Verfahren der kiinstlichen Intelligenz haben sich in den letzten Jahren massiv wei-
terentwickelt. Damit erweitern sich auch die Einsatzmoglichkeiten im Marketing
deutlich. Zum Beispiel konnen immer besser affektive Zustinde von Kundinnen
und Kunden erkannt werden — wodurch eine Personalisierung der Kommunika-
tion dahingehend moglich wird, dass sie sich sekundengenau an den emotionalen
Zustand des Kunden anpasst. Oder die kreativen Elemente der Kommunika-
tion konnen durch Verfahren der kiinstlichen Intelligenz selbst generiert — und
gleichzeitig optimiert werden.

Es dringt sich die Frage auf, was das fiir Kundinnen und Kunden bedeutet.
Schnell denkt man an die Erfolge von Computern in komplexen Spielen wie
Schach und Co. und stellt sich vor, dass derart iiberlegene Maschinen Menschen
vielleicht auch erfolgreich manipulieren kénnten. Hier ist die von Herrn Pade vor-
gelegte Dissertationsschrift angesiedelt. Sie versucht Antworten auf die Frage zu
geben, inwieweit Marketing und Moral auch im Zeitalter kiinstlicher Intelligenz
in Einklang zu bringen sind. Herr Pade geht das Thema aus drei empirischen
Perspektiven an.

Zentrale Idee der ersten Studie ist die Uberlegung, dass die Bewertung einer
kiinstlichen Intelligenz als manipulativ vom Menschenbild der Konsumentinnen
und Konsumenten abhingt. Geht man zum Beispiel davon aus, dass Menschen
kognitiv limitierte, affektgesteuerte Wesen sind, dann wird man bestimmte Mar-
ketingaktivitdten schnell fiir manipulativ halten. Die gleichen Aktivititen kdnnen
aber als harmlos angesehen werden, wenn man davon ausgeht, dass Menschen
rational handelnde Wesen sind, die prinzipiell kognitiv hochbegabt sind. Um dies
zu untersuchen, entwickelt Herr Pade eine Skala, mit der das Menschenbild von
Konsumentinnen und Konsumenten gemessen werden kann. Im Rahmen eines



Vi Geleitwort

online durchgefiihrten Vignetten-Experiments zeigt sich dann, dass die Bewer-
tung des Manipulationsgrades einer Marketing-KI auch (aber nicht nur) vom
Menschenbild der Konsumentinnen und Konsumenten abhingt.

Die zweite Studie nutzt kiinstliche Intelligenz um moralisches Verhalten
(nicht nur im Marketing) sichtbar zu machen. Konkret identifiziert Herr Pade in
dieser Studie mithilfe von Verfahren maschinellen Lernens die impliziten Men-
schenbilder von Fiihrungskriften amerikanischer Unternehmen im Hinblick auf
deren Kunden. Der zugrundeliegende Verdacht ist, dass solche Menschenbil-
der von CEO’s opportunistisch eingesetzt werden. Geht es darum, in grofem
Stil Daten iiber das Konsumverhalten zu erheben (z.B. auf Grundlage von
Tracking-Daten im Internet) konnte argumentiert werden, dass die Kunden ratio-
nale Akteure sind, die sich ihrer Handlungen durchaus bewusst sind. Geht es
darum, dass Algorithmen eine Vorauswahl aus Entscheidungsalternativen treffen,
konnte dann aber argumentiert werden, dass es die kognitiven Einschrinkungen
von Konsumenten nétig machen, hier Unterstiitzung anzubieten. Tatsichlich fin-
det Herr Pade zumindest initiale Evidenz fiir den opportunistischen Einsatz von
Menschenbildern.

Die dritte Studie betrachtet den Zusammenhang zwischen Marketing, Mani-
pulation und moralischem Verhalten dann aus der Perspektive der Gestaltung
von KI-Algorithmen. Die zugrundeliegende Idee ist es, einen Algorithmus zum
personalisierten Pricing zu entwickeln, der auf Grundlage von verschiedenen
Personlichkeitsmerkmalen etc. Preise adaptiert. Dann geht es darum, dem Algo-
rithmus bestimmte moralische Entscheidungsregeln vorzuschreiben und diese im
Hinblick auf kurzfristiges und langfristiges Kundenverhalten zu testen. Ange-
sichts geringer Effekte scheint mir das Kernergebnis dieser Studie aber vor allem
zu sein, dass die begrenzte Vorhersagbarkeit menschlichen Verhaltens allgemein
eine echte Barriere fiir die Macht von KI-Algorithmen im Marketing sein kann.
Ob das an aktuellen technischen Limitationen oder an der conditio humana liegt,
mag die Zukunft zeigen.

Robin Pade hat drei beeindruckende Studien durchgefiihrt. Sie sind aus For-
schungssicht hochrelevant und methodisch sehr anspruchsvoll. Aber mehr noch:
Sowohl konzeptionell als auch iiber ihre Ergebnisse sind sie fiir eine breite Offent-
lichkeit von groem Interesse. Es ist deshalb sehr zu wiinschen, dass sie sowohl
die wissenschaftliche Diskussion um KI im Marketing als auch die 6ffentliche
Debatte zur Regulierung von KI befliigelt.

Martin Klarmann
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Einleitung

1.1 Motivation und Zielsetzung der Dissertation

Kiinstliche Intelligenz (KI, engl. Al) gilt als eine der weltweit vielverspre-
chendsten Technologien und befindet sich auf einem globalen Siegeszug (vgl.
PWC 2017a). Bereits 2017 prognostizierte PWC einen Kl-bedingten Anstieg
des globalen Bruttoinlandproduktes als Wert aller fiir den Endkonsum produ-
zierten Giiter und erbrachten Dienstleistungen um 14 % bis zum Jahr 2030.
Laut dieser Prognose entfallen 45 % des Zuwachses auf erhohte Nachfrage
infolge zunehmender Personalisierung, Attraktivitdt, Qualitit und Erschwing-
lichkeit von Giitern oder Dienstleistungen durch die Einbindung von KI (vgl.
PWC 2017a). Die aktuellen Errungenschaften um generative KI mit der Féhig-
keit zur eigenstindigen Erzeugung multimodaler Artefakte (kombinierte Text-,
Bild-, Audio- oder Videoformate) bestitigen und befeuern diesen Trend (vgl.
Deveau/Griffin/Reis 2023). Nach einer Umfrage von McKinsey unter global agie-
renden Business-to-Consumer (B2C) und Business-to-Business (B2B) Marketing-
und Vertriebsorganisationen, streben 90 % der Fiihrungskrifte an, (generative) KI
und Machine Learning Algorithmen kiinftig ,,oft* oder ,,fast immer* verwenden
zu wollen (vgl. Deveau/Griffin/Reis 2023). Oracle’s Befragung (vgl. 2022) von
853 Marketingmanagern aus den USA, Kanada, Indien und GroBbritannien zeigt
dabei, dass KI in der Marketingpraxis am hdufigsten fiir zielgruppengenaue Wer-
bung (47 %) und zur Personalisierung von Inhalten und Preisen (42 %) entlang
der Online Journey der Konsumenten eingesetzt wird.

KI umfasst Programme, Algorithmen, Systeme und Maschinen, die intelligen-
tes menschliches Verhalten imitieren (vgl. Huang/Rust 2018, Kopalle, et al. 2022,
Shankar 2018). Dafiir bedient sich KI hauptsidchlich innovativer Methoden des
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Machine Learnings (z. B. Neuronale Netze) und des Natural Language Proces-
sings (NLP), um autonom verstehen, lernen und handeln zu konnen (vgl. Kopalle,
et al. 2022). Neben KI in Form von physischen Entititen, wie Service Robotern,
beschiftigen sich Marketingforscher vor allem mit KI in algorithmischer Form,
der Konsumenten wihrend ihrer Onlinesuche nach Produkten oder Dienstleistun-
gen inflationédr und oftmals unbewusst begegnen (vgl. Davenport, et al. 2020).
Ma und Sun (vgl. 2020) fassen diese latente Omniprisens algorithmischer KI in
ihrer Forschungsagenda ,,Machine learning and Al in marketing — Connecting
computing power to human insights* wie folgt zusammen:

,Unbeknownst to the consumer, much of this journey is guided by automated sys-
tems. The search results are generated by a sophisticated Google ranking system (...).
The content at the websites is customized based on her profile through website mor-
phing (...). The reviews she reads are placed prominently as they are deemed helpful
by an evaluation algorithm, and the ads she repeatedly sees are delivered through
retargeting algorithms via real-time bidding. The coupon which offers her the perso-
nalized price is generated by the firm’s pricing engine at just the right time. Finally,
her posts on social media are collected by social listening engines and analyzed for
sentiment and feedback. These automated systems that make split-second context-
dependent decisions are known as Artificial Intelligence (...), generally implemented
using state-of-the-art machine learning algorithms* (Ma/Sun 2020, S. 482).

Diese Verkettung unbewusster Interventionen birgt das Potenzial rationale Ent-
scheidungsprozesse zu torpedieren. Fiir zahlreiche Philosophen im Bereich der
Marketingethik ist eine unbewusste oder eine rationalititsumgehende Einfluss-
nahme hinreichende Bedingung fiir das Vorliegen von unmoralischer Manipula-
tion des Konsumenten (vgl. Aylsworth 2020, Crisp 1987, Gatignon/Le Nagard
2015, Villaran 2015). Wertenbroch, et al. (vgl. 2020) spricht im Kontext von
KI sogar von einem Autonomieverlust des Konsumenten zugunsten einer fremd-
bestimmten Heteronomie, in der KI unter Zuhilfenahme moderner Machine
Learning Algorithmen Konsumentscheidungen diktiert. Neben Forschern befiirch-
ten auch zentrale Stakeholder die Provokation eines multiplikativen Entschei-
dungsfehlers mit resultierenden Konsumentscheidungen, die weniger im Interesse
des Konsumenten, als im okonomischen Kalkiil KI-operierender Unternehmen
liegen. Beispielsweise warnt Minevich (2020) seine Leser auf Forbes.com in der
Rolle des Konsumentenadvokaten: ,,algorithms can manipulate our buying and
selling patterns and transactions. Auch Regulierungsbehorden scheinen auf diese
Befiirchtungen zu reagieren. Seit 2017 haben mehr als 60 Linder entsprechende
Richt- oder Leitlinien zur Eindimmung von ,,Al harms* entwickelt (Engler 2022).
Im Oktober 2022 einigte sich die EU-Kommission auf einen ,,Digital Services
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Act* (European Parliament 2022). Dieses Gesetz iiber digitale Dienste verbietet
unter anderem die Nutzung von KI in Onlineplattformen ,,that deceives or mani-
pulates the recipients (...) or impairs the ability of the recipients of their service
to make free and informed decisions* (European Parliament 2022). Aufbauend
darauf wurde im Juni 2023 der ,,EU AI Act* angekiindigt, der die Nutzung von KI
zur ,,[c]ognitive behavioral manipulation of people or specific vulnerable groups®
verbieten mochte (European Parliament 2023). Parallel dazu arbeitet auch das
Weille Haus an einer US-amerikanischen ,,Al Bill of Rights* (The White House
2022).

Ein zentrales Problem ist dabei, dass Forschung um Ethik und KI im Mar-
keting bis dato keine Antwort darauf geben kann, wann oder welche KI den
Konsumenten auf unmoralische Weise manipuliert (vgl. Donath 2021, Her-
mann 2022, Kaplan/Haenlein 2019). Statt Antworten auf diese Grundsatzfrage
zu suchen, konzentrieren sich Forscher vielmehr auf Symptombekdmpfung
vereinzelter Problemerscheinungen von KI.

Zum einen befassen sich Marketingforscher mit der Milderung negativer Kon-
sumentenreaktionen, nachdem problematisches Verhalten von KI beobachtet wird
(vgl. Dietvorst/Simmons/Massey 2016, Garvey/Kim/Duhachek 2023). Beispiels-
weise kann das Anthropomorphisieren von KI-Agenten (z. B. Sprachassistenten
oder Chatbots) zu einem vertrauensvolleren Mensch-KI-Verhiltnis beitragen,
sodass sogar objektiv minderwertigen KI-generierten Produktempfehlungen Ver-
trauen geschenkt wird (vgl. Guha, et al. 2022, Uysal/Alavi/Bezencon 2022).
Dieser erste Forschungszweig scheint manipulative Kapazititen von KI zu
bestirken, anstatt einzudimmen.

Ein zweiter Forschungszweig befasst sich mit Reaktanz von Konsumenten und
folgenschwerer Datenpannen, ausgelost durch den massiven Bedarf an personli-
chen Daten zur effektiven Nutzung von KI (vgl. Cukier 2021, Martin/Borah/
Palmatier 2017, Puntoni, et al. 2021). In diesem Kontext wird beispielsweise die
Verwendung von Metadaten als Losungsansatz vorgeschlagen (vgl. Kopalle, et al.
2022, Wieringa, et al. 2021). Demnach sollen nach dem Training einer KI perso-
nenbezogene Daten geldscht und lediglich relevante Modellparameter gespeichert
werden (vgl. Kopalle, et al. 2022, Wieringa, et al. 2021).

Ein dritter Forschungszweig um das moralische Spannungsfeld von
Marketing-KI befasst sich mit technologischen Ansdtzen und Fairnessmetri-
ken zur Privention algorithmischer Diskriminierung (vgl. Friedman/Nissenbaum
1996, Lambrecht/Tucker 2019). Beispielsweise soll die Aufteilung von Wer-
bebudgets nach Geschlecht der Werbeempfianger verhindern, dass intelligente
Targeting-Algorithmen aus Kostengriinden vermehrt Minner mit Karrierean-
zeigen des naturwissenschaftlichen Bereichs bespielen (vgl. Lambrecht/Tucker
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2019). Erneut scheint ein Workaround entwickelt zu werden, anstatt die mora-
lische Legitimitdt der Nutzung von KI fiir selektive Werbekampagnen im
Bildungsbereich zu adressieren.

Ein vierter Forschungszweig befasst sich mit erkldrender KI, die intranspa-
rente KI analysieren und deren Entscheidungspfade ausweisen soll (vgl. Rai 2020,
Ribeiro/Singh/Guestrin 2016). Obwohl zweifelsohne ein erhabenes Unterfangen,
erschreckt die Tatsache, dass die komplexen Uberlegungen eines KI-Agenten
mittlerweile als ,,black box* gelten und mit menschlicher Intelligenz allein nicht
mehr nachvollzogen werden kénnen (Ribeiro/Singh/Guestrin 2016, S. 97). Insge-
samt bleibt die Frage offen, wann oder welche KI den Konsumenten unmoralisch
manipuliert.

Infolge dieser Wissensliicke fordern Forscher dazu auf das Verhéltnis von
KI und Moral im Marketing genauer auszuleuchten (vgl. Donath 2021, Kaplan/
Haenlein 2019, Martin 2019). Beispielsweise ruft Donath (2021) in ihrem Kom-
mentar im Journal of Marketing unter Verweis auf die ausgeprigte Fihigkeit von
KI zur gezielten Beeinflussung von Entscheidungsprozessen auf: ,,Now is a pro-
pitious and critical time for those who care about the ethics of Al in marketing
to think deeply about how such persuasive abilities, should they come to fruition,
ought to be used (S. 162).

Leider ist eine Antwort aufgrund eines vorgelagerten Problems — des gene-
rell ungekliarten Verhéltnisses von Marketing und Manipulation — alles andere
als trivial. Fiir die Marketingdisziplin ist deshalb die Zeit gekommen, sich ,.der
Frage nach den Grenzen zwischen effektiver Marktbearbeitung und Manipula-
tion* anzunehmen (Klarmann 2020, S. 627), um sich ein Urteil {iber den (un-)
moralischen Einsatz von KI erlauben zu kénnen. Aufgrund zahlreicher kontrover-
ser Perspektiven mangelt es der Marketingdoméne sogar an einer einheitlichen
Definition des Manipulationsbegriffs (vgl. Gatignon/Le Nagard 2015, Sunstein
2016). Berechtigterweise stellt Wertenbroch (2016) in seinem Editorial deshalb
die fundamentale Frage: ,,Manipulation and Marketing: The Elephant in the
Room?* (S. 209). Als Antwort hierauf befasst sich die vorliegende Dissertation
mit den beiden {ibergeordneten Zielen herauszufinden, (1) wann Marketing-KI
tiberhaupt manipulativ ist und (2) wie Marketing-KI moralischer gestaltet werden
kann.

Ein wichtiger Aspekt dieser Dissertation ist die Tatsache, dass es gemif3 der
Natur ethisch-philosophischer Fragestellungen nicht die eine, allgemeingiiltige
Antwort geben kann (vgl. Frey/Schmalzried 2013, S. 60 ff.). Manipulations-
wahrnehmungen entsprechen zunichst wortgetreu dem, was sie sind — subjektive
Wahrnehmungen eines einzelnen Betrachters. Universalistische Urteile dariiber,



