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Zusammenfassung

In der sich schnell wandelnden Welt des digitalen Marketings spielt Kinstliche Intelli-
genz (KI) eine zunehmend grofl3ere Rolle, auch in der Erstellung von Texten. Obwohl
bisherige Studien bereits den Einsatz von Kl im Marketing beleuchtet haben, bleibt
folgende Frage offen: Welche generative Kl bietet die optimalen Voraussetzungen fur

den Einsatz im spezifischen Kontext der Suchmaschinenoptimierung (SEO)?

Diese Arbeit widmet sich der Betrachtung verschiedener KI-Modelle hinsichtlich ihrer
Qualitat fur die Erstellung von suchmaschinenoptimierten Texten, mit einem speziellen
Blick die Modelle GPT-4, Jasper.ai und Gemini. In Interviews mit Experten und Exper-
tinnen im Bereich der Suchmaschinenoptimierung wird besprochen, welcher dieser ge-
nerativen Chatbots in der Lage ist, den qualitativ hochwertigsten Text zu produzieren.

Diese Interviews werden anschlieRend mithilfe einer Inhaltsanalyse ausgewertet.

Die Ergebnisse legen nahe, dass die Wahl von Gemini zum aktuellen Zeitpunkt die
beste ist. Trotzdem wird die die Wichtigkeit der Kombination aus Kl-generierten Inhal-
ten und menschlicher Expertise, um die héchste Qualitat und Relevanz der Inhalte si-

cherzustellen, betont.

Keywords: Kunstliche Intelligenz, ChatGPT, Gemini, Jasper.ai, Suchmaschinenopti-

mierung



Abstract

In the rapidly changing world of digital marketing, artificial intelligence (Al) is playing an
increasingly important role, including in the creation of texts. Although previous studies
have already shed light on the use of Al in marketing, the following question remains
unanswered: Which generative Al offers the optimal conditions for use in the specific

context of search engine optimisation (SEQO)?

This paper is dedicated to examining various Al models in terms of their quality for the
creation of search engine optimised texts, with a special focus on the GPT-4, Jasper.ali
and Gemini models. Interviews with experts in the field of search engine optimisation
are used to discuss which of these generative chatbots is capable of producing the

highest quality text. These interviews are then analysed using a content analysis.

The results suggest that Gemini is currently the best choice. Nevertheless, the im-
portance of combining Al-generated content with human expertise to ensure the high-

est quality and relevance of content is emphasised.
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1. Einleitung

Bereits 1950 legte Alan Turing den Grundstein der kinstlichen Intelligenz, einem For-
schungsfeld, das seitdem eine rasante Entwicklung genommen hat. Im Laufe der Zeit
verbesserten sich die Methoden und Anwendungen der Kl kontinuierlich, was schliel3-
lich zur Einfihrung von ChatGPT Ende November 2022 fiihrte. Diese Entwicklung
stellte einen bedeutenden Meilenstein im Diskurs Uber generative Chatbots dar und
weckte weltweites Interesse. ChatGPT wurde in einer Vielzahl von Disziplinen getestet,
einschlie3lich der Wissenschaft, wo es bedeutende Beitrage leistete (Chakraborty et
al., 2023, S. 1). Ebenfalls hat der Versuch, Marketing zu automatisieren, eine lange
Tradition (Reisenbichler et al., 2022, S. S.441).Einzelne Gebiete wie Empfehlungssys-
teme (z.B (Ansari et al., 2000)), dynamisches Website-Design (z. B. (Hauser et al.,
2009) programmatic Ads (Choi et al., 2020) und in jungster Vergangenheit auch halb
automatisierte Texterstellung fur Suchmaschinenoptimierung (Reisenbichler et al.,

2022) wurden bereits untersucht.

Mit der Veroffentlichung von generativer Kl haben sich die Diskussionen Uber deren
Potenziale und Anwendungsmaoglichkeiten im Online Marketing intensiviert. Von der
Erstellung von Inhalten fur Blogs, Uber die Sprachsuche und Vorhersageanalyse, bis
hin zum Lead Scoring (Sumitha, 2022), der Nutzung bei Google Ads (Somosi, 2022)
und der Anwendung im Social Media und E-Mail- Marketing (Siddiqui & Malviya, 2022)
erstreckt sich das Spektrum der Anwendungen. Besonders im Bereich von SEO gibt
es erste Untersuchungen zum Einfluss von Kl, wobei der Fokus auf Kl als Werkzeug
zur Analyse von Daten und zur Vorhersage der Keyword-Komplexitat liegt (Yuniarthe,
2017)/(Siddiqui & Malviya, 2022). Die Unterstitzung von Content Marketing mit natir-
licher Sprachgenerierung fir SEO wurde ebenso untersucht, mit dem Ergebnis, dass
hierdurch eine Steigerung der Effizienz und Qualitat der Inhalte moglich ist (Reisen-
bichler et al., 2022).

Die Erstellung von Texten durch automatische Textgenerierung, wie sie durch Natural
Language Generation und kundenspezifische Feinabstimmungsprozesse erméglicht

wird, zeigt das Potenzial zur Unterstiitzung des Content Marketing Prozesses. Diese



Vorgehensweise konnte nicht nur die Produktionskosten senken, sondern auch Inhalte
in kirzerer Zeit produzieren, was insbesondere durch SEO eine hdhere Sichtbarkeit in
Suchmaschinen und somit mehr Traffic und potenzielle Einnahmen generieren kann.
Eine gut optimierte Website tragt dariber hinaus zur Kundenbindung und Neugewin-
nung bei. Das kann durch verbesserte Nutzerfreundlichkeit, Relevanz und Informati-
onsgehalt geschehen (Reisenbichler et al., 2022, S. 441-443).

Die Bedeutung von hochwertigen, SEO-optimierten Inhalten nimmt zu, was den Wett-
bewerb um bessere Rankingpositionen verstarkt (Bar-llan et al., 2006, S. 17). Das fuhrt
dazu, dass Unternehmen zunehmend in Content-Erstellung fir SEO investieren, da
der Inhalt auf Websites ein wichtiger Ranking-Faktor fir Suchmaschinen ist. Die Opti-
mierung fur Suchmaschinen hat zudem einen grof3en Einfluss auf die Zufriedenheit der
Nutzerinnen und Nutzer einer Website (Berman & Katona, 2013, S. 1). Unternehmen
greifen bei der Erstellung meist auf SEO Experten und Expertinnen zurlck, was auf
der einen Seite kostspielig und auf der anderen zeitaufwendig ist (Sheffield, 2020, S.
4). Die Fortschritte in der Deep-Learning-Technik, und die Entwicklung von trainierten
Sprachmodellen wie ChatGPT2 und ChatGPT3 haben gezeigt, dass maschinell er-
stellte Inhalte in Qualitdt und Relevanz zunehmen (Heaven, 2021). Aufgrund ihrer neu-
artigen Aufmerksamkeitsmechanismen haben sich diese Modelle als tUberlegen erwie-
sen (Vaswani et al., 2017, S. 1).

Reisenbichler et. al (2022) bedienten sich dem Natural Language Generation Modells
ChatGPT (GPT-2) und kamen zu dem Schluss, dass mithilfe von GPT-2, SEO-relevan-
tere Texte erstellt werden kénnen als von Personen geschriebene. Allerdings werden
Menschen, ohne spezielle SEO Vorkenntnisse, bei der Eingabe bendtigt, weshalb es
sich um einen halb automatisierten Prozess handelt (Reisenbichler et al., 2022, S. 449—
450). Doch die Natural Language Generation Modelle entwickeln sich rasant weiter.
Mittlerweile kann auf die ChatGPT Version GPT-4 aber auch andere Natural Language
Generation Modelle zuriickgegriffen werden. Das wirft die Frage auf ob andere und
neuere Modelle die noch weiter Qualitéat von suchmaschinenoptimierten Inhalten be-

einflussen kdnnen. Es konnten keine Forschungen zu dieser Thematik gefunden wer-



den. Aufgrund der Aktualitat, Relevanz und gefundenen Forschungslicke zielt die vor-
liegende Arbeit darauf ab, die Auswirkungen verschiedener kinstlicher Intelligenz-Sys-
teme, einschliel3lich aber nicht beschrankt auf GPT-4, auf die Qualitat von Kl-erstellten,

suchmaschinenoptimierten Texten zu erforschen.

Um einen Uberblick der vorliegenden Arbeit zu schaffen, wird die Struktur, die dieser

Arbeit zugrunde liegt, erlautert.

In Kapitel 2 wird eine tiefgehende Betrachtung der Modelle, die die Basis generativer
kunstlicher Intelligenz bilden, beleuchtet. Dabei wird zun&chst allgemein auf das Feld
der kunstlichen Intelligenz eingegangen, woraufhin Maschinelles Lernen fokussiert
wird. Besonders hervorgehoben wird anschlieRend das Natural Language Processing,
dass sich in die Unterbereiche Natural Language Understanding und Natural Language
Generation aufgliedert. Auch wurden Large Language Models thematisiert und vor al-
lem das Phdnomen der Halluzinationen beleuchtet. Darliber hinaus werden Chatbots
aufgegriffen, wobei insbesondere in dieser Arbeit relevanten Chatbots ChatGPT, Jas-

per.ai und Gemini ndher betrachtet werden.

Das dritte Kapitel konzentriert sich auf die aktuelle Nutzung von kunstlicher Intelligenz
im Bereich Marketing. Es beginnt mit der allgemeinen Nutzung, geht dann auf die Klas-
sifizierung unterschiedlicher KI Technologien ein und beleuchtet daraufhin die Rolle
von kunstlicher Intelligenz im Content Marketing. Auch wird die Méglichkeit der Steige-
rung der Effizienz und die Reduzierung der Kosten durch die Verwendung von kinstli-
cher Intelligenz im Content Marketing diskutiert.

Da in dieser Arbeit nicht nur kiinstliche Intelligenz eine zentrale Rolle spielt, sondern
auch Suchmaschinenoptimierung, widmet sich Kapitel 4 dieser Thematik. Zuerst wird
auf die Faktoren, die in der Suchmaschinenoptimierung wichtig sind, eingegangen, an-
schlieRend wird auf Google als dominierende Suchmaschine eingegangen und sich mit
den Updates, die fir ein tiefgehendes Verstandnis der qualitéatsrelevanten Aspekte es-

senziell sind, beschatftigt.



Das Kapitel 5 widmet sich der Methodik, die dieser Arbeit zugrunde liegen. Dabei wird
einerseits auf die Generierung der Texte mithilfe von KI eingegangen, die von den Ex-
perten und Expertinnen bewertet werden, und andererseits die Inhaltsanalyse be-
schrieben. Es werden auch die zentralen Erkenntnisse dargestellt. Das darauffolgende
Kapitel 6 geht detailliert auf die Ergebnisse der Analyse ein und stellt einen direkten
Bezug zur Forschungsfrage her. AbschlieRend wird im Kapitel 7 eine Conclusio gezo-
gen, ein strategischer Ansatz fur den Einsatz von Kl impliziert und der Beitrag zum
wissenschaftlichen Diskurs dargelegt. AuRerdem werden die Limitationen der Arbeit

aufgezeigt und Anregungen fir zuktinftige Forschungen gegeben.
2. Kunstliche Intelligenz

Alan Turing warf 1950 mit seinem ,Imitation Game* die Frage auf ob Maschinen denken
kénnen und setzte damit den Grundstein der kinstlichen Intelligenz. Der Begriff klinst-
liche Intelligenz wurde schliel3lich auf der ,Dartmouth Conference” im Jahr 1956 von
einer elitdren Gruppe von Informatiker*innen und Mathematiker*innen gepragt. Kiinst-
liche Intelligenz kann als Intelligenz, ausgefiihrt von Maschinen beschrieben werden
(Chintalapati & Pandey, 2022, S. 39). Mit KI wird nicht nur versucht Intelligenz zu ver-
stehen, sondern auch Intelligenz zu generieren. Die Mitte des 20. Jahrhunderts ent-
standene Kl hat sich schnell zu einem der faszinierendsten Bereiche der Forschung
und Entwicklung entwickelt. Sie versucht nicht nur, menschliches Denken und Verhal-
ten nachzuahmen, sondern auch, das Verstandnis davon zu verbessern. Sie umfasst
auch verschiedene Anwendungen, die von der theoretischen Problemlésung bis zu
praktischen Aufgaben wie Autofahren und Krankheitsdiagnose reichen. Die Definition
von Kl umfasst zwei Bereiche: zum einen den Vergleich von Denken und Schlussfol-
gerungen mit beobachtbarem Verhalten und zum anderen die Gegenuberstellung der
Bemuhungen um die Nachahmung menschlicher Intelligenz mit dem Konzept des ide-
alen, rationalen Handelns. Das Ziel besteht darin, Systeme zu entwickeln, die auf der
Grundlage der verfugbaren Informationen optimal handeln. In der Vergangenheit
wurde die Kl-Forschung von vier primaren Methoden angetrieben: Nachahmung
menschlichen Verhaltens, Simulation menschlichen Denkens, Formulierung logisch
denkender Systeme und Entwicklung von Agenten, die zu rationalem Handeln fahig
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sind. Das umfassendere Ziel der Kl geht Gber die Nachahmung des menschlichen In-
tellekts hinaus und zielt darauf ab, Agenten zu entwickeln, die in der Lage sind, auto-
nome Entscheidungen zu treffen und Handlungen in verschiedenen Szenarien effizient
auszufuhren. Dieses rationale Agentenmodell wird wegen seiner breiten Anwendbar-
keit und seiner Grundlage in klaren, mathematischen Prinzipien geschatzt, wobei der
Schwerpunkt auf der Entwicklung von Systemen liegt, die unter den gegebenen Bedin-
gungen nach den besten Ergebnissen streben. Trotz des theoretischen Ideals der voll-
kommenen Rationalitat wird in der praktischen Kl-Forschung die Notwendigkeit aner-
kannt, im Rahmen der rechnerischen und informatorischen Grenzen fundierte Ent-
scheidungen zu treffen. Diese differenzierte Sichtweise der Kl spiegelt inre Komplexitat
und ihre ehrgeizigen Ziele wider, ndmlich die Schaffung von Entitaten, die in der Lage
sind, sich an die Herausforderungen der realen Welt anzupassen und intelligent zu
handeln (Russell & Norvig, 2016, S. 1-5).

Das Hauptziel der KI-Forschung ist demnach die Entwicklung ,intelligenter Agenten®.
Diese Maschinen, sollen in der Lage sein, ihre Umwelt wahrzunehmen und so zu han-
deln, dass sie ihre Ziele erreichen. Diese Téatigkeiten kbnnen sonst nur von Menschen
ausgefuhrt werden, da sie menschliche Intelligenz erfordern. Bei der Entwicklung der
Kl kann zwischen zwei Arten unterschieden werden: der engen kinstlichen Intelligenz,
die bestimmte Aufgaben l6sen, aber nicht wie Menschen handeln kann, und der allge-
meinen kunstlichen Intelligenz (AGI oder starke KI), die der menschlichen Intelligenz
sehr ahnlich ist, aber noch weiter in der Zukunft liegt. Es hat sich jedoch eine ,hybride
kunstliche Intelligenz® etabliert, die sich durch die Kombination mehrerer starker Kl aus-
zeichnet. Diese Systeme sind in der Lage, sich adaptiv an neue Probleme anzupassen,
auch wenn sie nicht alle Funktionen menschlicher Intelligenz aufweisen, die fur starke
Kl erforderlich sind. Klnstliche Intelligenz hat sich im Laufe der Zeit entwickelt und zeigt
eine Mischung aus spezialisierten und adaptiven Systemen, die den aktuellen Entwick-
lungsstand des Fachgebiets definieren. Komplexe Datenlandschaften werden analy-
siert, um zu verstehen welche Einsichten sie bieten kdnnen. Es ist jedoch nicht ausrei-
chend, die Daten zu durchleuchten und Output zu generieren, vielmehr ist es entschei-

dend, die Daten mit einem geeigneten Nutzungskontext zu verknupfen. Dieser Nut-



zungskontext definiert sowohl den geeigneten analytischen Ansatz als auch den erfor-
derlichen Grad der Automatisierung, um das Potenzial der Daten maximal auszuschdp-
fen (Wirth, 2018, S. 35-37).

Um die Qualitat von Chatbots und somit kinstlicher Intelligenz in der folgenden Arbeit
zu diskutieren, ist es wesentlich, die ethischen Aspekte zu bertcksichtigen und zu re-
flektieren, wie vertrauenswiurdig Kl eigentlich ist. Vertrauen und Zuverlassigkeit spielen
eine zentrale Rolle, wenn es darum geht, wie wir Technologien, insbesondere Kl-Sys-
teme, in unserem Alltag und Arbeitsalltag einsetzen. Vertrauensvolle Beziehungen
bauen wir normalerweise zu und mit Menschen oder Organisationen auf, denen wir
glauben konnen, dass sie in unserem besten Interesse handeln. Im Gegensatz dazu
ist KI eine Sammlung von Methoden, die entwickelt wurden, um bestimmte Aufgaben
computergestitzt zu l6sen. Kinstliche Intelligenz kann dabei nicht als eine Entitat be-
trachtet werden, die Vertrauen "verdient", sondern eher als eine Gruppe von Software-
entwicklungspraktiken, die die Vertrauenswirdigkeit unserer Systeme und uns selbst
verbessern sollen. Der Ausdruck "vertrauenswurdige KlI" konnte daher treffender durch
"zuverlassige KlI" ersetzt werden. Zuverlassigkeit resultiert aus einem konsistenten und
vorhersehbaren Verhalten. Im Gegensatz dazu setzt Vertrauen voraus, dass Handlun-
gen aus Wohlwollen gegentber dem Vertrauensgeber motiviert sind. Diese Unter-
scheidung hebt hervor, warum Kl-Systeme zwar als zuverlassig angesehen werden
konnen, aber nicht als vertrauenswiuirdig gelten. Zudem sollte mehr Wert daraufgelegt
werden, dass Organisationen und die Menschen in diesen Organisationen, die KI-
Technologien nutzen, selbst vertrauenswurdig sind (Ryan, 2020, S. 17). Auch die Ver-
wendung von generativer kinstlicher Intelligenz, gewinnt immer mehr Relevanz, ins-
besondere aufgrund der Verdoffentlichung von ChatGPT, DALL-E2 und Codex. Die For-
schung an generativen Modellen geht allerdings bereits auf die 1950er Jahre zurlck,
konnte jedoch erst mit dem Aufkommen neuerer Technologien signifikante Erfolge er-
zielen. Diese Technologien wie ChatGPT und andere generative KI-Techniken geho-
ren zu der Kategorie ,Artifical Intelligence Generated Content®. Mithilfe dieser Techno-
logien ist es mdglich kreative und digitale Inhalte, wie Bilder, Musik, Texte oder auch

ganze Geschichten erstellen zu lassen (Cao et al., 2018, S.1-3).



In diesem Zusammenhang gewinnen generative Chatbots wie ChatGPT, Gemini und
Jasper.ai, an Bedeutung. Diese Chatbots repréasentieren die fortschrittiche Anwen-
dung von kunstlicher Intelligenz, die spezialisierte Systeme mit adaptiven Fahigkeiten
kombiniert. Um ein fundiertes Verstandnis fir Chatbots zu erlangen, ist es wichtig die
Grundlagen zu beleuchten. Der Fokus der Arbeit wird auf die Vertiefung des Verstand-
nisses der zentralen Themenbereiche gelegt, dabei werden die technischen Aspekte
bewusst aul3en vorgelassen, da eine beidseitige Bearbeitung den Umfang der Arbeit

Uberschreiten wirde.

2.1 Maschinelles Lernen

Innerhalb der kiinstlichen Intelligenz ist maschinelle Lernen eine zentrale Technologie,
die es Computern ermdglicht, groRe Datenmengen zu sammeln und zu analysieren,
um Muster zu erkennen, Ergebnisse vorherzusagen und selbststandig Vorschlage zu
machen. Die Anwendungen des maschinellen Lernens sind vielféltig sie kénnen sowohl
bei einfachen Funktionen bis hin zu komplexen Entscheidungen eingesetzt werden.
Diese Technologie, ist die treibende Kraft hinter Fortschritten in den Bereichen maschi-
nelles Sehen, Sprachubersetzungsdienste und selbstfahrende Autos. Aufgrund der
Verfugbarkeit von Daten und der hohen Rechenleistung, die heute verfiigbar sind, wird
die Integration von kunstlicher Intelligenz und maschinelles Lernen trotz ihrer wahrge-
nommenen Komplexitét in vielen Branchen immer alltaglicher. Kiunstliche Intelligenz
und maschinelles Lernen vereinen Datenanalyse, kreative algorithmische Techniken
und Programmierkenntnisse. Sie haben ein Potenzial zur Lésung anspruchsvoller
Probleme in einer Vielzahl von Bereichen (Kursh & Schnure, 2021, S. 14-23). Natural
Language Processing, oder natirliche Sprachverarbeitung, liegt den Prinzipien und
Techniken des maschinellen Lernens, die es Computern ermdglichen, menschliche
Sprache zu verstehen, zu interpretieren und darauf zu reagieren (Collobert et al., 2011,
S. 2493-2494).

2.2 Natural Language Processing

Eine Sprache setzt sich aus Symbolen zusammen, diese Symbole werden zusammen-

gesetzt und verwendet, um Informationen zu senden oder zu verbreiten (Khurana et
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al., 2023, S. 3714) / (Pais et al., 2022, S. 3). Mit Natural Language Processing wird
versucht mit Computern in normaler Sprache zu sprechen. Denn Ziel der kiinstlichen
Intelligenz und der Linguistik ist es, Maschinen beizubringen zu verstehen, was Men-
schen in der Sprache sagen oder schreiben, dementsprechend geht es um das Ver-
stehen und das Erzeugen von Text. Die Verarbeitung von Natural Language Proces-
sing kann in zwei Teile gegliedert werden, in Natural Language Understanding, dem
Verstehen natirlicher Sprache und der Generierung naturlicher Sprache, Natural Lan-

guage Generation (Pais et al., 2022, S. 3).

Mithilfe von Natural Language Unterstanding konnen Computer natirliche Sprache
verstehen und analysieren. Es werden verschiedene Elemente wie Emotionen, Ideen,
Themen etc. zur Analyse herangezogen. Natural Language Unterstanding kann bei-
spielsweise im Kundendienst genutzt werden, um Probleme herauszufiltern. Wichtige
Elemente in der Linguistik sind auch essenzielle Bestandteile Natural Language Unter-
standing. Dazu gehoren unter anderem Phonologie, die untersucht wie Laute seman-
tisch verwendet werden, um die Bedeutung von menschlicher Sprache zu kodieren.
Die Morphologie zerlegt Woérter in ihre kleinsten Bedeutungseinheiten, die Morpheme,
um zu untersuchen, wie Worter entstehen und verstanden werden. Auch in der Natural
Language Unterstanding ist wichtig, da es den Systemen ermdglicht Wortstrukturen zu
verstehen. Bei der syntaktischen Analyse wird die grammatikalische Struktur von Wor-
tern untersucht, wie sie in Phrasen und Satzen angeordnet sind. Auch Lexik zahlt dazu,
denn dabei werden die Bedeutung von Wortern interpretiert, sowohl Menschen als
auch Natural Language Unterstanding Systeme. Bei der syntaktischen Analyse wird
die grammatikalische Struktur von Wortern untersucht, wie sie in Phrasen und Satzen
angeordnet sind. Diese Funktion ist fur Natural Language Unterstanding von entschei-
dender Bedeutung, da sie es den Systemen ermoglicht, die Verbindungen zwischen
Wortern, die Zusammensetzung von Satzen und die Art und Weise, in der die Satz-
struktur die Bedeutung beeinflusst, zu verstehen, was letztlich zu einem besseren Ver-
standnis auf Satzebene fuhrt (Khurana et al., 2023, S. 3715-3719).



Der Prozess der Generierung von zusammenhangenden Wértern, Absatzen und Wor-
tern wird als Natural Language Generation bezeichnet. Der Teil der natirlichen Sprach-
verarbeitung besteht aus: Identifizieren, planen und umsetzen der Ziele, es ist das Ge-
genteil von Verstehen (Khurana et al., 2023, S. 3719).

Natural Language Generation wird auch als Textgenerierung bezeichnet, und gilt als
eine zentrale und gleichzeitig herausforderndste Aufgabe innerhalb von Natural Lan-
guage Processing. Mit Natural Language Generation wird versucht verstandliche Texte
in menschlicher Sprache zu generieren, basierend auf linguistischen oder nicht lingu-
istischen Daten, wie Text-, numerischen-, Bild-, Wissensdatenbanken und Wissens-
graphen. Text-zu-Text Generierung stellt eine fundamentale Anwendung dar und wird
oft synonym mit Textgenerierung verwendet. Beim Prozess der Textgenerierung wird
ein Text, beispielsweise Schllsselworter, eingegeben und durch semantische Repra-
sentationen verarbeitet. Dadurch wird ein Ausgabetext produziert, dazu zahlen bei-
spielsweise Zusammenfassungen, Ubersetzungen, aber auch Fragebeantwortungen
(Dialogsysteme wie Chatbots). Insbesondere ist die Aufgabe der Textgenerierung aus
eingegeben Woartern eine erwartete Ausgabe zu produzieren, auch als Sequenz-zu-
Sequenz Modellierung, sie wurde im Jahr 2014 eingefuihrt. Diese Modelle kampfen mit
dem Verstandnis von Sprache, dem Speichern und Abrufen von Wissen und dem
Nachdenken Uber komplexe Konzepte. Dadurch liefern Dialogsysteme oft oberflachli-
che Antworten, wogegen Menschen tiefgriindige, mit Wissen angereicherte und the-
matisch passende Antworten formulieren. Menschen kdnnen Wissen aus verschiede-
nen Quellen heranziehen, auch kénnen sie Situationen verstehen und darauf reagie-
ren, wie beispielsweise in Gesprachen, beim Verfassen von Zusammenfassen oder
beim Antworten auf Fragen. Wissensbasierte Textgenerierung bezieht sich auf die Nut-
zung von sowohl internem als auch externem Wissen, um informativere und kontextuell
relevantere Texte zu erzeugen. Wissen kann als Grad des Bewusstseins, der Vertraut-
heit oder des Verstandnisses in Bezug auf ein bestimmtes Thema verstanden werden.
Wissen in Systemen zur Natural Language Generation, bezieht sich auf das Verstand-
nis des Systems fur den Eingabetext und den Kontext. Es kann in internes und externes

Wissen eingeteilt werden. Unter internes Wissen wird Schlisselwdrter, Themen und



linguistische Merkmale verstanden und wird direkt von den eingehenden Texten ge-
wonnen. Externes Wissen stammt hingegen von Wissensdatenbanken, externe Wis-
sensgraphen oder anderen Quellen (Yu, et al., 2022, S.2-3).

Es ist wichtig die Grundzige von Natural Language Processing zu verstehen, um auf
ein Teilgebiet von Natural Language Processing einzugehen, den Large Language Mo-
dels. Wéahrend Natural Language Processing Systeme die Komplexitdt menschlicher
Sprache versuchen zu verstehen und zu generieren, haben Large Language Models

diese Fahigkeiten erweitert.

2.3 Large Language Model

Der Gebrauch der menschlichen Sprache ist ein wesentlicher Bestandteil des kol-
lektiven menschlichen Verhaltens der Menschen, sondern auch ein zentraler Aspekt
sozialen Handelns und Interaktionen. Sprache ist sowohl kulturell gesehen als auch in
der sozialen Entwicklung tief verwurzelt. Individuen werden in eine Gemeinschaft hin-
eingeboren, in der Sprache zur Kommunikation dient. Von Geburt an interagieren Neu-
geborene mit ihrer Umgebung und erlernen so Sprache, die ihnen es erméglicht inner-
halb ihrer Gemeinschaft zu kommunizieren. Der Lernprozess erméglicht es Individuen
an Gesprachen teilzunehmen, in verschiedenen Kontexten und Modalitaten (mundlich
oder schriftlich), sowohl in formeller als auch informeller Kommunikation. Wir leben in
einer Welt, in der Sprachverwendung die Teilnahme an verschiedenen sozialen Aktivi-
taten, von alltdglichen Gesprachen bis hin zu komplexen akademischen Diskursen, vo-
raussetzt. Es wird deutlich, dass sprachbezogenes Verhalten, die logische Schlussfol-
gerung ist, um an sozialen, kulturellen und wissenschaftlichen Leben ist. Im Gegensatz
zum interaktiven, menschlichen Prozess des Erlernens der menschlichen Sprache ste-
hen Large Language Models. Sie sind keine Lebewesen, sondern mathematische Mo-
delle, die darauf abzielen die statistische Verteilung von Token in einer grol3en Menge
von Menschen erstellten Texten zu verstehen und nachzubilden. Unter Token versteht
man Worter, Teile von Wortern oder Satzzeichen. Die Modelle sind in der Lage auf der
Grundlage der erlernten statistischen Wahrscheinlichkeiten neue Texte zu erstellen
oder auf Anfragen zu antworten, indem sie die wahrscheinlichste Fortsetzung des Tex-
tes vorhersagen (Shanahan, 2024, S. 68-71). Large Language Models werden, im
10



Vergleich zu Natural Language Processing, mit einer groRen Menge an Daten trainiert,
diese Daten werden oft automatisch aus dem Internet gesammelt und kénnen falsche
und veraltete Informationen beinhalten, dadurch entsteht ein Problem, Halluzinationen

von Large Language Models (Zhang et al., 2023, S. 4-5).
2.3.1 Halluzinationen

Im Bereich Large Language Models kann das Phanomen, das als Halluzination be-
zeichnet werden kann. Dabei genieren die Modelle Informationen, die entweder falsch
erfunden oder nicht zur urspriinglichen Eingabe passend sind. Dieses Ph&dnomen der
Halluzination kann die Qualitat der erzeugten Ausgaben negativ beeinflussen. Die Hal-
luzinationen kénnen in drei Hauptkategorien unterteilt werden, wobei jede Kategorie
ihre eigenen Herausforderungen aufweist. Die erste Kategorie, die als Input-wider-
spruchliche Halluzinationen, treten auf, wenn der Inhalt, der von Large Language Mo-
dels erzeugt wird, nicht mit den Informationen tbereinstimmt, die von den Benutzer*in-
nen eingegeben wurden. Das Hauptproblem hierbei ist, dass das System nicht in der
Lage ist die Absichten oder Wiinsche der Benutzenden zu verstehen und somit nicht
weil3, was sie mochten. Dabei kdbnnen die Ergebnisse, die von den Modellen produziert
werden, durchaus sinnvoll und koharent sein, aber nicht der Intention der Benutzer*in-
nen entspricht. Dieses Missverstandnis zwischen Eingabe und Ausgabe kann zu Ver-
wirrung und Frustration fihren, insbesondere wenn auf genaue und relevante Informa-
tionen angewiesen wird. Die zweite Kategorie umfasst die Kontext-widersprichlichen
Halluzinationen. Dabei kdnnen in langeren Antworten Inkonsistenzen und Widerspru-
che auftreten. Large Language Models kénnen Schwierigen haben, sich Informationen
oder den Kontext Uber einen langeren Zeitraum konsistent zu merken. Das fuhrt dazu,
dass die Modelle Antworten generieren, die zwar grundséatzlich stimmig sind, aber bei-
spielsweise der Name von des*der Protagonist*in in einem Text sich im Laufe des Tex-
tes verandert. Solche Inkonsistenzen kdnnen die Glaubwrdigkeit der generierten Ant-
worten untergraben und die Effektivitat der Modelle in Anwendungen, die eine hohe
Genauigkeit und Zuverlassigkeit erfordern, einschréanken Die dritte und letzte Kategorie
befasst sich mit Fakten-widersprichliche Halluzinationen. Dabei geben Large Langu-
age Models Antworten auf Fragen oder Inputs, die nicht der Wahrheit entsprechen und
demnach nicht auf Fakten basieren. Diese Antworten konnen vollstandig erfunden sein
11



oder sich auf Informationen stitzen, die nicht verifiziert oder Gberpruft werden. Diese
Art von Halluzination wirft wichtige Fragen hinsichtlich der Verlasslichkeit von LLMs
auf, besonders in Anwendungsbereichen, in denen Fakten und Genauigkeit von ent-
scheidender Bedeutung sind (Zhang et al., 2023, S. 3-4).

Large Language Models finden zunehmend Anwendung in Chatbots oder gesprachs-
basierter kiinstlicher Intelligenz (Shanahan, 2024, S. 70) / (Davenport & Mittal, 2022).
Im Vergleich zu bestehenden Konversationstechnologien kénnen Large Language Mo-
dels den Dialog und den Kontext besser verstehen. Basierend auf Large Language
Models sind unter anderem BlenderBot von Facebook, der spezialisiert auf Konversa-
tionen mit Menschen ist, und es dabei schafft den Kontext beizubehalten. Ebenso
Googles BERT wird zur Analyse von Suchanfragen verwendet und ist in die Chatbot
Engine DialogFlow integriert (Davenport & Mittal, 2022). Nicht nur Googles BERT son-
dern auch Gemini 1.5 Pro, ein weiterer Chatbot, nutzt Large Language Model als
Grundlage (Gemini Team, 2024, S.1). So auch GPT, bekannt fir seine Fahigkeit Texte,
Codes und Bilder zu generieren verwendet LLM, um Outputs zu erzeugen (Eloundou
et al., 2023, S. 1). Somit stellen Large Language Models die Grundlage fur Chatbots

dar.
2.4 Chatbots

Im Laufe der Zeit entwickelten sich unterschiedliche Chatbots, um einige Bespiele zu
nennen: Apples Siri, IBMs Watson, Amazons Alexa, Microsofts Cortana und Google
Assistant. Die neueste Entwicklung ist ChatGPT. Diese Chatbots nutzen eine Kombi-
nation von Technologien wie Natural Language Understanding, und Natural Language
Processing, um Benutzereingaben zu interpretieren und zu beantworten. Chatbots set-
zen verschiedene Trainingsmethoden ein, um ihre Antwortqualitat zu verbessern. Dazu
gehoren regelbasierte Ansatze fir einfache Anfragen, maschinelles Lernen fur kom-
plexe Interaktionen, die umfangreiche Daten erfordern, und hybride Modelle, die beide
Methoden fur mehr Vielseitigkeit kombinieren. Insbesondere Google Assistant und
Amazon Alexa sind Beispiele fur die Anwendung hybrider bzw. maschineller Lernan-

satze und zeigen, dass sie in der Lage sind, im Laufe der Zeit personalisierte und im-
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mer genauere Antworten zu geben (Chakraborty et al., 2023, S. 3). Chatbots interagie-
ren mit Menschen auf verschieden Art und Weisen, sie sind in der Lage verschiedene
Aufgaben auszufiihren, darunter das Auffinden von Informationen, Text und Coes
schreiben, und vieles mehr. Innerhalb der Large Language Models Kategorie gibt es
die Kategorie LaMDA (Language Model for Dialogue Applications), der Fokus der Ent-
wicklung liegt auf der Gewéhrleistung von Sicherheit durch menschliche Kontrolle und
auf der Verlasslichkeit von Informationen, indem der Zugang zu Wissensquellen er-
maoglicht wird. Ein Chatbot, der auf 23 sorgfaltig vordefinierten Regeln basiert, ist
Sparrow. Diese Regeln wurden entwickelt um den Chatbot, nicht nur nitzlicher und
faktenbasierter zu machen, sondern auch um ein héheres Mal3 an Sicherheit zu ge-
wahrleisten (Kaddour et al., 2023, S. 34).

Es gibt unterschiedliche Chatbots die verschiedenen Funktionen und Wissensbasis ha-
ben. Die sogenannte ,Wissensdomane® ist ein Schlisselkonzept in diesem Zusam-
menhang und bezieht sich auf die Menge der Informationen, tber die ein Chatbot ver-
fugt. Einige Chatbots sind in der Lage, Fahigkeiten in jeglichem Wissensgebiet zu be-
antworten, die sogenannten ,Generic Chatbots®. Andere die als ,Domain Specific“ be-
zeichnet werden, sind spezialisiert auf bestimmte Bereiche und kbnnen auf Fragen ant-
worten, die sich auf ihr spezifisches Wissensgebiet beziehen. Kénnen Fragen zu mehr
als einem Wissensgebiet beantwortet werden sie ,Cross oder Open Domain Chatbots*
genannt. Die drei Haupttypen von Chatbots, lassen ich weiter nach ihrem Zeck unter-
teilen. Informative Chatbots, dienen dazu, spezifische Informationen aus einer Quelle
bereitzustellen. Aufgabenbasierte Chatbots sind hingegen darauf ausgelegt, konkrete
Aufgaben zu erledigen, wie beispielsweise Raume zu mieten oder nach Informationen
zu fragen und Antworten zu geben, aber keine neuen Texte zu genieren. Schlussend-
lich gibt es die chatbasierten oder gesprachsbasierten Chatbots, die in der Lage sind,
mit Nutzer*innen ahnlich wie mit echten Menschen zu sprechen und zu interagieren.
Sie kdnnen komplexe Dialoge fuhren und neue Texte generieren (Adamopoulou &
Moussiades, 2020, S. 3-4). Zu den bekanntesten Beispielen fur gesprachsbasierte
Chatbots gehoren ChatGPT, Jasper.ai und Bard, auch bekannt als Gemini.
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2.4.1 ChatGPT

Open wurde Ende 2015 als gemeinnitzige Forschungsorganisation gegriindet und er-
hielt insgesamt 1 Milliarde US-Dollar von bekannten Personen der Branche, wie Sam
Altman, Elon Musk und weiteren (Dale, 2021, S. 114). ChatGPT ein Tool, basierend
auf natlrlicher Sprachverarbeitung (Natural Language Processing) basierendes Tool,
generiert auf Aufforderung durch Benutzer*innen-Prompts individuelles Material. Das
erste GPT-Modell zeigte die Effektivitat der Kombination von untiberwachtem Pre-Trai-
ning und Uberwachtem Feintuning flr verschiedene Natural Language Processing An-
wendungen. Mit dem GPT-2 Modell konnte eine Leistungsverbesserung durch die Er-
weiterung des Vortrainingsdatensatzes erreicht werden. Die Veroffentlichung der Chat-
GPT-Modelle 3 und 3.5 zeigte einen Fortschritt bei der Generierung von Texten, die
denen von Menschen ahneln. Die Modelle kdnnen kontextuell relevante und kohéarente
Texte als Antwort auf den eingegebenen Prompt erstellen. ChatGPT, einem von kiinst-
licher Intelligenz gesteuerten Chatbot, kann somit Benutzer*innen beim Schreiben von
Texten helfen. Am 14. Marz 2023 wurde das ChatGPT Modell 4 veroffentlicht. Dieses
Modell konnte noch einen grof3eren Fortschritt verzeichnen, da durch die Implementie-
rung Cybersicherheitsprotokolle die Antwortqualitat verbessert. Dartiber hinaus kann
das GPT-4-Modell auch schwierigere Anfragen l6sen, da es Uber ein breites Allgemein-
wissen und damit Uber bessere Problemlosungsfahigkeiten verfugt. Auf diese Weise
kann das Modell bei der Erstellung, Anderung und Verfeinerung von kiinstlerischen und
technischen Inhalten helfen. Allerdings kann das Modell nur auf Daten bis September
2021 zurickgreifen, es sei denn, es werden Plugins verwendet, um aktuellere Informa-
tionen zu nutzen (Elkhatat et al., 2023, S. 2-3). Durch die schnelle Verbreitung von
ChatGPT wurde unsere Welt erheblich in Aufruhr gebracht. ChatGPT, die Abkirzung
fur Chat Generative Pre-trained Transformer, ist ein kostenloser Chatbot von OpenAl,
einem Software-Startup in San Francisco. Dieser Chatbot kann basierend auf der Ein-
gabe von einer Person einen Text generieren. Er stlitzt sich auf gro3e Sprachmodelle,
die selbststandig, Wissen aus Daten gewinnen. In nur zwei Monaten konnte die Platt-
form eine Anmeldung von mehr als hundert Millionen Menschen verzeichnen (Peres et
al., 2023, S. 269-270). Mit ChatGPT konnte eine grof3e Anzahl an Nutzer*innen er-

reicht werden, doch auch andere generative Chatbots wurden veroffentlicht.
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2.4.2 Jasper.ai

Es gibt mittlerweile sogar marketingorientierte Varianten von GPT-3, wie Jasper, diese
Kl ist in der Lage, viele Formen kundenorientierter Inhalte wie Blogs, Beitrage in den
sozialen Medien, Website Texte, Verkaufs-E-Mails und Anzeigen zu erstellen. Das Ma-
terial soll, laut dem Unternehmen, flr das Ranking in Suchmaschinen optimiert sein,
da regelmalig A/B-Tests mit den Ergebnissen durchfuhrt werden. Jasper wird haupt-
séachlich von kleinen Unternehmen und Privatpersonen genutzt, aber auch in manchen

groReren Abteilungen (Davenport & Mittal, 2022).

Jasper.ai stitzt sich nun auf verschiedenen Kls wie ChatGPT, Bard, stability.ai oder
anthrop\c. Jasper.ai unterscheidet sich grundlegend von ChatGPT und Bard, wenn
Jasper genutzt wird, wird die Kl ausgewahlt, die fir den Anwendungsfall am besten
geeignet ist. Aul3erdem wird bei den Antworten von Jasper Google durchsucht und ein
Grammatikcheck durchgefihrt, damit die Antworten relevant und genau sind. Ein wei-
terer Unterschied zu den bekannten Kunstlichen Intelligenzen liegt in der Méglichkeit
eine eigene Markenstimme zu den Antworten hinzuzufiigen. Die Markenstimme kann
mithilfe von URLs oder dem Hochladen von Inhalten definiert werden, daraufhin analy-
siert die Kl den Tonfall und antwortet basierend darauf. Zusatzlich konnen Daten wie,
Produkt- oder Dienstleistungsinformationen, Zielgruppencharakteristika und FAQs
hochgeladen werden, um malRgeschneiderte Inhalte zu erstellen. Mit dem Tool kdnnen
verschiedene Inhalte erstellt werden dazu z&hlen Integrated Marketing Campaigns,
Blog-Eintrage, SEO, Content Strategy, Social Media Marketing oder E-Mail-Marketing

(Al Solutions For Any Use Case And Industry, Jasper Business Solutions).

Besonders im Hinblick auf SEO gibt es Punkte, die Jasper deutlich von den anderen
Kls unterscheidet. Es ist moglich, eine grol3e Anzahl von Keyword-optimierten Artikel-
strukturen und Entwurfen zu erstellen. Au3erdem kénnen Anwender*innen Workflows
mit unterschiedlichen Tools wie Google Sheets anpassen. Um die Qualitat und das
Ranking der Inhalte zu verbessern konnen Analysen durchgefuhrt werden und Vor-
schlage gemacht werden. Daruber hinaus kann mit Jasper Schema-Markups und
FAQs erstellt werden (Al For SEO, Jasper Business Solutions).
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Jasper.ai ist ein Tool, das sich mit einem speziellen Themengebiet auseinandersetzt,

der allerdings auf anderen generativen Chatbots basiert.
2.4.3 Googles Kl Bard/Gemini

Nicht nur OpenAl spielt eine fihrende Rolle bei der Weiterentwicklung und Erschaffung
von Chatbots mit kiinstlicher Intelligenz, sondern auch Google. Bard ist ein von Google
veroffentlichtes Language Model for Dialogue Applications (LaMDA). Es ist ein experi-
menteller Dialog-KI-Dienst, der Daten aus dem Internet nutzt, um neue Antworten zu
liefern (Pichai, 2023). Google hat erkannt, dass generative Chatbots das Potenzial ha-
ben, die Art und Weise, zu verandern wie Informationen abgerufen und mit ihnen um-
gegangen wird. Mit der Entwicklung von Gemini, benannt nach dem Sternenbild der
Zwillinge, hat Google ebenfalls einen Schritt in diese Richtung gemacht. Durch die
Madglichkeit der Nutzung von Googles umfangreichen Informationsbestand, kann Ge-
mini prazise, kontextbezogene Antworten zu liefern und somit die Effizient und Benut-
zerfreundlichkeit der Informationssuche zu verbessern. Dieser Gedanke spiegelt auch
Googles allgemeines Ziel wider, die Nutzererfahrung auf allen Plattformen zu verbes-
sern und den Informationsaustausch intuitiver, personalisierter und kontextsensitiver
Zu gestalten. Im Zentrum von Gemini, steht die Nutzung der umfangreichen Datenres-
sourcen von Google, sodass Nutzer*innen umfassende und zuverlassige Antworten
erhalten. Google versucht dabei nicht nur die Qualitat der Informationssuche und Infor-
mationsbeschaffung zu verbessern, sondern auch einen Wettbewerbsvorteil, in der
sich schnell entwickelnden Forschung von kunstlicher Intelligenz zu erzielen, in der
Konkurrenten wie OpenAl und Microsoft ebenfalls Fortschritte machen. Durch die In-
tegration von Gemini in die Dienste von Google kénnten neue Mdglichkeiten fir ge-
zielte Werbung, personalisierte Empfehlungen und eine engere Kundenbindung ent-
stehen, somit konnen hinter der Entwicklung von Gemini nicht nur technologische An-
reize, sondern auch wirtschaftliche stehen. So zeigt sich, dass Google unterschiedliche

Motivationen hat, Gemini weiterzuentwickeln (Saeidnia, 2023, S. 2-3).

Seit der Verdffentlichung von Bard wurden zahlreiche Verbesserungen vorgenommen.
Besonders hervorzuheben sind die Fortschritte hinsichtlich Arithmetik, Codierung und

String Manipulation, die das Modell im Juni 2023 zeigte. AuRerdem wurde eine neue
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Funktion hinzugefiigt, die es ermdglicht, Daten nach Google Sheets zu exportieren.
Diese Funktion ist dann besonders nitzlich. wenn in der Antwort eine Tabelle erstellt
wurde, kann diese direkt nach Sheets exportiert werden. Bard verwendet eine neue
Methode die als ,implizite Codeausfiihrung” bekannt ist, um die Qualitat der Antworten
auf komplexe logische und mathematische Fragen zu verbessern. Auf diese Weise
kann Bard Code entwickeln und implementieren, um seine logischen und mathemati-

schen Fahigkeiten zu verbessern (Krawczyk & Subramanya, 2023).

Die Entwicklung von Bard fiihrte zu Gemini 1.0 Ultra, einem Modell, das grof3e Fort-
schritte in der Integration mit Google-Produkten machte. Das neueste Modell (Gemini
1.5) wurde im Februar 2024 verdéffentlicht. Gemini 1.5 zeichnet sich durch eine verbes-
serte Leistung aus, lernt komplexe Aufgaben schneller, beinhaltet héhere Qualitat und
wird effektiver trainiert und eingesetzt. Dariiber hinaus ist das Modell in der Lage, kom-
plexere Schlussfolgerungen auf der Grundlage einer grof3eren Datenmenge ziehen.
Dadurch ist es moglich gro3e Mengen an Inhalten zu analysieren, zu kategorisieren
und zusammenzufassen. So konnen z.B. 402-seitige Inhalte von Gemini verstanden
und effizient zusammengefasst werden. Zudem verfigt Gemini 1.5 Pro tber beachtli-
che ,In-Context-Learning“-Fahigkeiten, somit ist die Anwendung noch vielseitiger und
wirkungsvoller (Pichai & Hassabis, 2024). Wahrend des Verfassens der Masterarbeit
wurde Bard in Gemini umbenannt, weshalb im Verlauf der Arbeit von Gemini und nicht
mehr von Bard gesprochen wird. Somit zeigt auch Google beachtliche Fortschritte in
der Entwicklung von Kl-basierten Chatbots.

3. Kl im Marketing

Marketing kann, in einem Unternehmen, am meisten von kunstlicher Intelligenz profi-
tieren. Da im Marketing vor allem Verstandnis der Bedurfnisse der Verbraucher*innen,
ihre Ausrichtung in Bezug auf Waren und Dienstleistungen und, das Tatigen von Ein-
kaufen eine zentrale Rolle spielen. Kiunstliche Intelligenz ist in der Lage, die Effektivitat
und Effizient genau bei diesen Tatigkeiten zu steigern und verbessern, und insbeson-
dere die ein tiefergehendes Verstandnis der Bedurfnisse von Konsument*innen zu ver-

stehen. Die Relevanz von Kl im Bereich Marketing hat bereits zugenommen, im Jahr
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2019 wurde der Einsatz von KiI, im Vergleich zu 2017, um 27% erhoht. Eine weitere
Studie von Deloitte, im Jahr 2020 durchgeflhrt, zeigt, dass sich drei der funf wichtigsten
Motivationen der Anwendung von Kl im Bereich Marketing zu finden ist. Zu diesen z&h-
len die die Optimierung und Verbesserung vorhandener Produkte und Dienstleistun-
gen, die Entwicklung und Einfihrung neuer Angebote sowie die Starkung und Vertie-
fung der Beziehungen zu den Kunden und Kundinnen. Mit der stetigen Weiterentwick-
lung von KI, wird in Zukunft eine wachsende Beteiligung an vielen Aspekten im Marke-
ting erwartet (Davenport et al., 2021, S. 42). Die Fahigkeit von generativer kinstlicher
Intelligenz, groRe Datenmengen zu sichten und zu synthetisieren, ermdglicht die effizi-
ente Erfassung von Verbraucherfeedback und Erkenntnissen aus Diskussionen in so-
zialen Medien. Das ermoglicht eine effektivere Marketinganalyse, um die Sprache,
Wahrnehmungen und Einstellungen der Verbraucher gegeniber Produkten und deren
Werbestrategien zu erfassen. Personalisierte E-Mails und Vorschlage kdnnen fir
jede*n Kunden und Kundin mit minimalem menschlichem Aufwand erstellt werden,
wodurch ein personalisierter Ansatz gewahrleistet wird, der den individuellen Vorlieben
und Bedirfnissen der Nutzer*innen gerecht wird. Dariiber hinaus kédnnen automati-
sierte Chatbots fur den Kundensupport, rund um die Uhr Unterstutzung bieten und
gleichzeitig das Problem der standardisierten Antworten und der mangelnden Perso-
nalisierung, die in alteren Chatbot-Systemen zu finden sind, I6sen. Kundendienstmitar-
beiter*innen in Call-Centern kdnnen generative kunstliche Intelligenz nutzen, um Kun-
denanfragen besser zu verstehen, relevante Informationen herauszufinden, Losungen
vorzuschlagen und schneller zu reagieren. Das reduziert die Abhangigkeit von mensch-
licher Beteiligung, senkt die Kosten und erhoht die Effektivitat und in der Problemlo-
sung. In der Produktentwicklung kann generative kunstliche Intelligenz genutzt, um ak-
tuelle Trends im Nutzerverhalten verfolgt werden. Es ist jedoch wichtig, sich dartber
im Klaren zu sein, dass generative kinstliche Intelligenz zwar (Rivas & Zhao, 2023, S.
377-378).

Generative Kunstliche Intelligenz Modelle konnen neues Material, Ubersetzungen, Ant-
worten auf Anfragen, Stimmungsanalysen, Zusammenfassungen und Videos erstellen.

Diese Inhalte kdnnen vielseitig eingesetzt werden, so auch im Marketing (Davenport &
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Mittal, 2022). Kunstliche Intelligenz besitzt das Potenzial, das fur fundierte Marketin-
gentscheidungen erforderliche Fachwissen zu ersetzen oder zu erganzen (Chintalapati
& Pandey, 2022, S. 39).

3.1 Klassifizierung von Kl im Marketing

Kl im Marketing kann mithilfe von zwei Kriterien klassifiziert werden, dem Grad der
Intelligenz und ob sie allein oder als Teil eines grol3eren Systems funktioniert. Einige
Technologien wie Chatbots kdnnen mehreren Kategorien angehotren, es hangt davon
ab wie sie in einer bestimmten Anwendung eingesetzt werden (Davenport et al., 2021,
S. 44).

Programme fir die Automatisierung von Aufgaben, kdnnen routinemaliiige, organsierte
Tatigkeiten ausfuhren, die nur wenig Intelligenz erfordern. Sie sind so konzipiert, dass
sie nach bestimmten Regeln handeln, die vorher festgelegt wurden. Oder eine geplante
Reihe von Aktionen in Abhangigkeit von einer Eingabe ausfiihren, aber sie sind nicht
in der Lage, komplizierte Probleme wie detaillierte Kundenanforderungen zu lésen. Ein
Beispiel dafur ist eine automatische Willkommens-E-Mail, die an neue Kunden und
Kundinnen sendet. Einfache Chatbots gehoren ebenfalls zu dieser Gruppe, dazu zah-
len die Facebook Messengers und andere Social-Media-Plattformen. Sie kdnnen Nut-
zer*innen bei einfachen Anfragen helfen, indem sie einem vorgegebenen Entschei-
dungsbaum folgen, sie sind aber nicht in der Lage, die Absichten der Kunden und Kun-
dinnen zu verstehen und personalisierte Losungen auszugeben. Kl erméglicht es aus
Erfahrungen zu lernen und sich zu verbessern, ohne darauf programmiert zu sein. Al-
gorithmen werden mithilfe von Datensatze geschult, um komplizierte Vorhersagen und
Entscheidungen zu treffen. Die Modelle sind in der Lage, Fotos zu identifizieren, Texte
zu interpretieren und Verbraucher*innen zu kategorisieren und die Reaktion der Kun-
den und Kundinnen auf verschiedene Strategien wie Werbeaktionen vorherzusagen.
Das maschinelle Lernen wird fiir den programmatischen Einkauf von Online-Werbung,
E-Commerce-Empfehlungstechniken und Modelle fur die Verkaufsneigung in Kunden-
beziehungsmanagementsystemen eigesetzt. Kunstliche Intelligenz und ihre fortge-
schrittene Form, Deep Learning, entwickelt sich zu einem wichtigen Faktor im Marke-
ting (Davenport et al., 2021, S. 44-45).

19



Es kann in eigenstandige Kl und integriere Kl unterscheiden werden. Eigenstandige
Anwendungen sind meist klar abgegrenzte oder getrennte KI-Programme. Sie unter-
scheiden sich von den Hauptkanalen, die Verbraucher*innen nutzen, um die Produkte
eines Unternehmens zu entdecken, zu kaufen oder Unterstiitzung zu erhalten, sowie
von den Kanélen, die Mitarbeiter*innen nutzen, um diese Produkte zu bewerben, zu
verkaufen oder zu betreuen. Der Farbhersteller Behr hat eine App zur Farbbestimmung
entwickelt. Das Programm nutzt die Funktionen von IBM Watson und einen Tone Ana-
lyzer, um mal3geschneiderte Farbvorschléage fur Behr Farben je nach der gewiinschten
Stimmung der Nutzer*innen zu liefern. Kund*innen kénnen die mithilfe der App die Aus-
wahl auf zwei oder drei Farben fur einen Raum, den sie streichen wollen, eingrenzen.
Die App soll insbesondere, denn Bestellvorgang bei Home Depot erleichtern, der Kauf
findet aul3erhalb der App statt. Integrierte KI-Anwendungen sind fir Nutzer*innen, Ver-
braucher*innen, Vermarkter*innen und Verkaufer*innen oft nicht klar wahrnehmbar. In
Werbeplattformen integrierte Algorithmen fir maschinelles Lernen werden unter ande-
rem dazu verwendet schnell zu bestimmen welche Anzeigen den Verbraucher*innen
angezeigt werden soll. Auch bei Netflix wird auf maschinelles Lernen zuriickgegriffen,
sie nutzen seit zehn Jahres integrierte KI, um den Nutzer*innen Videoempfehlungen
zu geben. Diese Empfehlungen werden auf der Startseite angezeigt. Ware die Emp-
fehlungsmaschine unabhangig, missten Nutzer*innen eine weitere Anwendung aufru-

fen, um die Empfehlungen zu bekommen (Davenport et al., 2021, S. 45).

3.2 Nutzung von Kl im Content Marketing

In der heutigen Zeit nutzen bereits zahlreiche Unternehmen kinstliche Intelligenz, um
bestimmte Aktivitaten zu verwalten wie digitale Anzeigenpositionierung (programmatic
ads) (Davenport et al., 2021, S. 42-44). Eine Anwendung von Gemini, im Bereich
Google Ads, zielt darauf ab Anzeigenlésungen zu verbessern und zu optimieren. Dabei
soll Gemini den Konversionmodus (Conversational Experience in Google Ads) verbes-
sern. Zum jetzigen Zeitpunkt ist diese Funktion flr englischsprachige Werbetreibende
in den USA und UK verfugbar. Gemini soll dabei helfen Suchkampagnen, durch einen

Chat-basierten Ansatz zu verbessern. Dabei soll das Wissen eines Menschen mit der
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Kl-Technologie kombiniert werden. Nutzer*innen kénnen die URL der Website einge-
ben und Gemini, daraufhin kdnnen relevante Anzeigeinhalte, wie Bilder und Keywords,
erstellt werden (Thakur, 2024). Ein weiterer Anwendungsfall ist die Nutzung von Gemini
in Performance Max Kampagnen. Kl soll dabei helfen Kampagnen zu entwickeln und
kreative Inhalte schnell und in grol3er Menge zu produzieren. Gemini soll aber schnell
und einfach Text- und Grafikressourcen erstellen. Performance Max kann langere
Uberschriften erstellen und wird in Zukunft auch die Erstellung der Sitelinks ermogli-
chen, wobei Gemini zur Erstellung von Textinhalten genutzt werden kann (Naresh,
2024). Generative KI-Modelle konnen neues Material, Ubersetzungen, Antworten auf
Anfragen, Stimmungsanalysen, Zusammenfassungen und Videos erstellen. Diese In-
halte kdnnen vielseitig eingesetzt werden, so auch im Marketing (Davenport & Mittal,
2022).

Durch die Nutzung von generativer kunstlicher Intelligenz konnte das Unternehmen
GitHub eine hohere Produktivitat und Arbeitszufriedenheit erzielen. Das Marketing in
sowohl Start-Ups, kleine Unternehmen, Einzelunternehmer*innen, gemeinnutzige Or-
ganisationen und Wohltatigkeitsorganisationen kann durch generative Kl beeinflusst
werden. Es ist moglich eine mafigeschneiderte Kommunikation einzufiihren, die auf
bestimmte Personlichkeitstypen zugeschnitten ist. AuRerdem kann eine neue Methode

der Inhaltsgenerierung genutzt werden (Peres et al., 2023, S. 273).

Das Cloud-Computing-Unternehmen VMWare, verwendet unter anderem Jasper, um
kreative Inhalte zu erstellen, wie Produktkampagnen und Texte flr soziale Medien.
Rosa Lear Director of Growth & PLG bei VMWare, ist der Ansicht, dass Jasper bei der
Verbesserung der Content-Strategie unterstitzt und so mehr Zeit fir Recherchen, Ent-

wicklung von Ideen und Strategien bleibt (Davenport & Mittal, 2022).

Kunstliche Intelligenz kann potenziellen Kaufer*innen, die aktiv tber ein Produkt nach-
denken und sich informieren, bei dem Suchprozess helfen und sie leiten. Wayfair ist
eine E-Commerce-Plattform, die sich auf Mobel spezialisiert hat. Die Plattform nutzt
kiinstliche Intelligenz, um Kunden zu identifizieren, die leicht zu Uberzeugen sind und

zeigen ihnen Produkte, die ihnen potenziell gefallen. Die Produkte werden durch Ana-
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lysen des Browsing-Verlaufs vorgeschlagen. Kl-gestiitzte Chatbots, werden verwen-
det, um Kundenbedurfnisse zu verstehen und Kunden und Kundinnen bei der Suche
zu helfen, sie kdnnen Nutzer*innen in eine Richtung leiten und ihnen einen Link zu
beispielsweise einer gewissen Seite auf der Website anzeigen. Falls es notwendig ist,
konnen die Chatbots eine Verbindung zu einem Mensch herstellen (Davenport et al.,
2021, S. 44).

Auch bei Kundenbeziehungsmanagementsystemen werden 6fters Funktionen des ma-
schinellen Lernens in ihre Losungen integriert. Die Sales Cloud Einstein-Suite von Sa-
lesforce bietet viele Funktionen, wie ein Kl-gestitztes Lead-Scoring-System, das B2B-
Kundeninteressen auf der Grundlage ihrer Kaufwahrscheinlichkeit kategorisiert. Unter-
nehmen wie Cogito, das Kl-Technologie fur das Coaching von Vertriebsmitarbeiter*in-
nen in Kontaktzentren anbietet, kombinieren ihre Software mit dem Kundenbezie-
hungsmanagementsystem von Salesforce. Den gro3ten Wert werden Vermarkter*in-
nen in integrierten Losungen fir maschinelles Lernen sehen, wahrend grundlegende
regelbasierte und aufgabenbezogene Automatisierungssysteme organisierte Ablaufe
verbessern kdonnen. Aktuell werden Automatisierungsaufgaben mit maschinellem Ler-
nen kombiniert, um wichtige Informationen aus Nachrichten zu extrahieren, komplexe
Beurteilungen vorzunehmen und die Kommunikation anzupassen, wodurch ein hybri-
der Ansatz entsteht. Oft sind eigenstandige Kls notwendig, wenn die Integration
schwierig bis nicht umsetzbar ist, aber ihre Vorteile sind begrenzt. Viele Unternehmen
streben an, Kl innerhalb von drei Jahren in alle Unternehmensanwendungen zu integ-
rieren, wie 74 % der globalen KI-Fuhrungskrafte in der Deloitte-Umfrage 2020 angaben
(Davenport et al., 2021, S. 46).

Das Cloud-Computing-Unternehmen VMWare, verwendet unter anderem Jasper, um
kreative Inhalte zu erstellen, wie Produktkampagnen und Texte fur soziale Medien.
Rosa Lear Director of Growth & PLG bei VMWare, ist der Ansicht, dass Jasper bei der
Verbesserung der Content-Strategie unterstitzt und so mehr Zeit fir Recherchen, Ent-

wicklung von Ideen und Strategien bleibt (Davenport & Mittal, 2022).

Kl wird auch in der Ruby Media Group verwendet, einer Organisation fiir Offentlich-

keitsarbeit und soziale Medien. Dabei werden generative Modelle fur die Erstellung von
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Text und Bildern genutzt. Die Inhaberin Kris Ruby, ist der Meinung, dass Kl in der Of-
fentlichkeitsarbeit besonders effizient ist. Sie gibt aber auch zu bedenken, dass sie
selbst 90% der Arbeit selbst machen muss und eine immer wiederkehrende Korrektur
und Verbesserung der Prompts bzw. Texte notwendig ist. Allerdings meint sie, dass
diese Tools die Qualitat der Texte und die Sichtbarkeit in den Suchmaschinen verbes-
sern (Davenport & Mittal, 2022).

Generative Kls zur Bilderstellung, wie DALL-E 2, werden mittlerweile auch in der Wer-
bung eingesetzt. Die Marke Heinz hat kinstliche Intelligenz verwendet und gefragt,
was unter ,Ketchup® verstanden wird, daraufhin wurde ein Bild einer Ketchup Flasche
mit einem ,Heinz" Etikett ausgegeben. Das Model wurde anhand einer gro3en Anzahl
von Bildern von Heinz-Ketchup-Flaschen trainiert. Auch Nestle nutze kinstliche Intelli-
genz, um eine Joghurt-Sorte zu bewerben und verbesserte dabei ein Vermeer-Ge-
malde, mithilfe von KI. Stitch Fix, ein Bekleidungs-Startup, das Kl einsetzt, um Verbrau-
chern Kleidungssticke vorzuschlagen, testet DALL-E 2, um Bekleidungsbilder nach
den vom Kunden angegebenen Vorlieben fur Farbe, Stoff und Stil zu generieren. Mattel
nutzt Technologie zur Erstellung von Bildern fur die Entwicklung von Spielzeug und fur
Marketingzwecke (Davenport & Mittal, 2022).

Durch die kontinuierliche Entwicklung von KI kann sie soziale und emotionale Fahig-
keiten, die denen der Menschen ahnelt, nachahmen, wodurch Marketingforschung, -
strategie und -umsetzung neu gepragt und gestaltet werden kann. Kiinstliche Intelli-
genz wird im Zuge der Weiterentwicklung ihrer Intelligenz immer starker vermensch-
licht. Siri, Alexa und andere digitale Assistenten, Chatbots und Service-Roboter haben
bereits Zuschreibung menschlicher Eigenschaften und Namen. Es kann aul3erdem zu
einer emotionalen Bindung in Form von (wahrgenommener) Freundschaft oder Liebe
annehmen. Kl kann die Lebensqualitat von Menschen mit besonderen Bedurfnissen
(z.B. korperliche Behinderungen) deutlich verbessern. Kl-Assistenten bieten demnach
mehr als funktionale Vorteile, sie dringen immer haufiger in den Alltag der Menschen
ein. Auch der Konsumprozess kann durch humanisierte KI-Assistenten beeinflusst wer-

den, online-Einkaufe kdnnten z.B. erleichtert werden (Hermann, 2022, S. 157-159).
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3.3 Effizienz Steigerung und Kostenreduzierung

Im Rahmen einer durchgefihrten Studie, wurden Informationen beziglich des Zeitauf-
wands, den die Teilnehmer*innen fur die Entwicklung und Modifikation von Inhalten
aufbringen mussten. sowie die damit verbunden Kosten flr die Wartung fur Server, die
zur Content Erstellung genutzt werden, gesammelt. Die Studie machte deutlich, dass
die Nutzung und der Einsatz von kunstlicher Intelligenz in der Erstellung von Texten
eine hohere Effizienz gegenuber rein menschlicher Texterstellung aufweisen. So zeigte
sich, dass der Einsatz von kunstlicher Intelligenz eine signifikante Steigerung des Pro-
duktionsniveaus auf Jahresbasis erzielte und somit eine gréRere Menge an Content
produziert werden kann. Es konnte eine Korrelation zwischen hoherem Qualifikations-
niveau der erstellenden Person und héherem Zeitaufwand festgestellt werden. Dem-
nach verbrachten hdher qualifizierte Mitarbeiter*innen tendenziell mehr Zeit mit der
Content Erstellung, was ohne den Einsatz von kinstlicher Intelligenz zu héheren Kos-
ten pro erstellten Inhalt fahrt. Durch die Integration von kinstlicher Intelligenz konnten
die Kosten erheblich von zuvor 272,81€ auf 23,94€ pro Content Einheit gesenkt wer-
den. Dieser Betrag umfasst die anfanglichen Softwareentwicklungskosten sowie die
Kosten flr Personal, Server- und Systemwartung und sonstige Ausgaben. Fir die Kal-
kulation wurde der durchschnittliche Jahreslohn von ungeféahr 45.000 Euro und die An-
zahl der Arbeitszeit von zirka 1.567 Stunden als Basis herangezogen. Zwischen dem
Zeitraum von 2015 bis 2019 wurden insgesamt 439 Content Einheiten manuell erstellt,
die Gesamtkosten beliefen sich dabei auf 119.765 Euro. Die Anwendung von kunstli-
cher Intelligenz in Kombination mit menschlicher Verbesserung und Nachbearbeitung
des Outputs, hatte die Kosten auf 10.511 € reduzieren kdnnen. Diese hypothetische
Rechnung zeigt, dass eine potenzielle Einsparung von ungefahr 109.254€ und somit
einer Reduktion von 81% entspricht. Diese Ergebnisse unterstreichen die finanzielle
und zeitliche Effizienz, die durch die Integration von Kl in der Content Erstellung erzielt
werden kann (Reisenbichler et al., 2022, S. 449). Ein Punkt, der zu berticksichtigen ist,
aber nicht im Fokus dieser Arbeit liegt ist die Mdglichkeit von Falschinformationen.
Trotz des Potenzials der Verbesserung und Effizient durch kinstliche Intelligenz im
Marketing, mussen auch die Risiken beachtet werden, die von generativen Kl Techno-

logien ausgehen, so kdnnen Inhalte, die von Marken oder Verbraucher*innen erstellt
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werden, gefalschte oder ganzlich falsche Informationen beinhalten. Die Veroffentli-
chung und Verbreitung von kunstlicher Intelligenz generierten Texte, Bilder und Videos
im Internet, die sowohl von guter Natur als auch schadlich sein konnen (beispielweise
Fake News oder Deepfake-Videos), erfordert eine kritische Auseinandersetzung in der
Gesellschaft aber auch im Bereich Marketing (Huh et al., 2023, S. 479)

Es wurde ein Einblick in die Einsatzmoglichkeiten von kinstlicher Intelligenz im Bereich
Content Marketing gegeben und die finanzielle und zeitliche Effizienz des Einsatzes
beleuchtet. Trotz des Potenzials von kunstlicher Intelligenz im Marketing, ist der Ein-
satz von Kl im Content Marketing kaum erforscht. Chintalaoati und Pandey (2022) fuhr-
ten eine systematische Literatur Review im Bereich KI im Marketing durch. Dabei wur-
den 170 Use Cases von kunstlicher Intelligenz im Marketing gesichtet. Es wurden funf
Hauptkategorien identifiziert ,Integrated digital Marketing®, ,Experiential Marketing®,
,content Marketing“, ,Marketing operations“ und ,Market Research® (Chintalapati &
Pandey, 2022, S. 43-44). Die Abbildung 1. zeigt, dass nur 8% der bisherigen For-
schung sich dem Bereich Content Marketing widmen. Dieses Ergebnis zeigt, dass die

Notwenigkeit weiterer Untersuchungen in diesem Feld besteht.

Abbildung 1: Bereiche der Forschung von Kl im Marketing
Quelle: Chintalaoati & Pandey, 2022, S.56

Aus diesem Grund wird im Folgenden ein Teilbereich des Content Marketings beleuch-
tet, die Suchmaschinenoptimierung. Dabei wird zuerst auf die Grundlagen und an-
schliel3end auf die Wichtigkeit von Website Inhalten eingegangen.
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Beim Content Marketing soll den Kunden und Kundinnen Vorteile geboten werden.
Gleichzeitig hat ein Unternehmen sowohl materielle als auch immaterielle Vorteile,
wenn Content Marketing genutzt wird. Wenn mehr Menschen die Marke kennen, kann
die Markenbekanntheit gesteigert werden, auch kann es zu mehr Anerkennung und
Respekt in einer Branche kommen. Aber ein Unternehmen kann auch neue Kunden
und Kundinnen gewinnen, wenn ihnen die dargestellten Inhalte gefallen. Diese Vorteile
werden zu den immateriellen Vorteilen fir Unternehmen gezahlt. Zu den materiellen
Vorteilen z&hlt unter anderem mehr Website Besucher*innen, direkte Kundenkonversi-
onen und bessere Suchmaschinenoptimierung. Content Marketing hat einen grof3en
Einfluss auf die Suchmaschinenoptimierung, denn Inhalte einer Website sind eine
wichtige Komponente, um zu entscheiden, ob sie in den Suchergebnissen weiter oben
oder unten sind. Google ist auf der Suche nach qualitativ hocherwetigen, relevanten
und hilfreichen Inhalten flr Nutzer*innen Anfragen. Die Ergebnisse werden namlich in
der Reihenfolge angezeigt, von der die Suchmaschine glaubt, dass sie fir Nutzer*innen
am wichtigsten sind. Suchmaschinen neigen dazu, Websites, die regelmafig hochwer-
tige Inhalte veroffentlichen zu belohnen (Alcorn State University & Forrest, 2019, S.
409).

4. Suchmaschinenoptimierung (SEO)

Bei der Suchmaschinenoptimierung (SEO) werden verschiedene Strategien ange-
wandt, um die Platzierung und Sichtbarkeit von Websites, Blogbeitragen und Artikeln
im Internet in den Suchmaschinenergebnissen zu verbessern. Unternehmen und Pri-
vatpersonen sind an einer hohen Platzierung interessiert, weil ihre Waren oder Dienst-
leistungen dadurch flr Menschen, die online nach ihnen suchen, besser sichtbar wer-
den (Sheffield, 2020, S. 3). Bei der Suchmaschinenoptimierung handelt es sich um die
kostenlosen beziehungsweise organischen Suchergebnisse von Google, Bind und
Yahoo, um die wichtigsten zu nennen. Google ist allerdings die meistgenutzte Such-
maschine. SEO ist zudem kosteneffektiv, was es zu einer guten Option fur Start-ups
und kleine Unternehmen macht. Dabei kann eine hdhere Platzierung in den Suchma-
schinen zu mehr Besucher*innen und moglicherweise zu mehr Umsatz fuhren (Matta

etal., 2020, S. 1). Der zentrale Aspekt einer effektiven Suchmaschinenoptimierung liegt
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in der grindlichen Recherche von Schlisselwértern, um herauszufinden wonach po-
tenzielle Besucher*innen suchen kdénnten, und basierend darauf den Fokus der Erstel-
lung auf diese Keywords zu legen, dabei ist die Integration von Schlisselwdrtern in
verschiedenen Website Elementen wie Text, Alt-Text fur Bilder, Hyperlinkes, Meta-
Tags und Dateinamen, wichtig um die Suchintention der Nutzer*innen zu bertcksichti-
gen. Suchmaschinen spielen eine zentrale Rolle, indem sie Webseiten crawlen, inde-
xieren und nach ihrer Relevanz und Qualitat einstufen. Um die Relevanz und Auffind-
barkeit einer Website zu verbessern, ist die Optimierung von Titeln, Keywords, Meta-
Tags und Bildern essenziell. Bei der Offpage Optimierung sind insbesondere die Nut-
zung von Backlinkes und sozialen Medien wichtig, um die Sichtbarkeit und den Ruf der
Website zu verbessern. Die kontinuierliche Pflege und Aktualisierung der SEO Kom-
ponenten ist entscheidend, um mit den verschiedenen Updates von Google und die
Préferenzen der Nutzer*innen mitzuhalten und somit eine bessere Position in den Su-
chergebnissen zu halten (Palanisamy & Liu, 2018, S. 85-86). Etwa 60% der Nutzer*in-
nen klicken auf die ersten drei Eintrage, die auch als goldenes Dreieck bekannt sind,
auch 70% der Nutzer*innen gehen nicht auf die ndchste Seite der Ergebnisliste, son-
dern geben in der Suchliste einen neuen Begriff ein. Die Suchmaschinenoptimierung
wurde eingefuihrt, um Websites zu helfen unter die ersten drei Ergebnisse, oder zumin-
dest auf die erste Seite zu kommen. Mit einer besseren Rankingposition einher geht
auch mehr Traffic auf einer Website, deshalb entwickelten sich SEO-Strategien und
Techniken. Um die besten Suchergebnisse zu liefern, konsolidieren viele Suchmaschi-
nen Informationen aus dem Web 2.0 in ihren Suchindizes. Es gibt zahlreiche Strategien
die Qualitat einer Website zu verbessern, allerdings ist Qualitat schwer zu definieren.
Man kann sich jedoch an Aspekte wie Benutzerfreundlichkeit, Vertrauenswurdigkeit,
Sicherheit, Zuverlassigkeit usw. einer Website orientieren, um die Qualitat zu bestim-
men. FUr Nutzer*innen ist es oft schwierig, die besten Informationen online zu finden.
Die Suchmaschine zeigt sehr viele verschiedene Ergebnisse, von denen Nutzer*innen
nicht alle durchlesen kénnen. Die Suchmaschinenoptimierung verwendet verschiedene
Techniken um Website Inhaber*innen und Nutzer*innen zu unterstutzen und die Su-

chergebnisse zu verbessern (Varsha et al., 2021, S. 1-5).
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Suchmaschinen funktionieren, indem sie zwei Haupttypen von Eingaben verarbeiten:
Dokumente (meist Webseiten) und Fragen, die von Nutzer*innen gestellt werden. Das
Ergebnis ist eine Liste von Websites, die den Bedurfnissen der Nutzer*innen entspre-
chen und die gewiinschte Information ausgeben sollen. Wenn die ersten Ergebnisse
nicht genau dem entsprechen, was Nutzer*innen eingegeben haben, werden sie auf-
gefordert, es noch einmal mit spezifischeren Suchbegriffen zu versuchen. Webcrawler
verwenden eine Liste von URLs, um Seiten zu finden und herunterzuladen. Sie fligen
neue URLs von diesen Seiten zu einer Liste hinzu, damit sie genauer untersucht wer-
den kénnen. Durch diesen Prozess werden Informationen hinzugefiigt, die in eine Da-
tenbank heruntergeladen werden kénnen, damit die Suchmaschine sie nutzen kann.
Das Abfrage- und Indizierungssystem bilden das ,Information Retrieval System®. Das
Indizierungssystem priift die heruntergeladenen Dateien und erstellt Listen, die es er-
leichtern, schnell Antworten auf Anfragen zu erhalten. Das Abfragesystem ist die Art
und Weise, wie die Suchmaschine mit Benutzer*innen kommuniziert. Es verwendet
vorgefertigte Listen, die regelmafiig geadndert werden, um den Benutzer*innen schnelle
Antworten zu geben. Diese Methode ermdglicht es, dass Suchmaschinen in Sekun-
denbruchteilen, Antworten geben kénnen (Pérez-Montoro & Codina, 2017, S. 110-
112).

Die Anzahl an Menschen, die eine Website aufrufen, kann erhéht werden, wenn sie
weiter oben in den Suchergebnissen zu finden ist (Rehman et al., 2019, S. 2). Such-
maschinen entscheiden basierend auf der Nutzlichkeit von Dokumenten bei der Infor-
mationssuche, wie relevant Websites und ihr Inhalt ist. Dafur gibt es eine Relevanz-
skala fur Dokumente, die von 0%, was so viel bedeutet wie Uberhaupt nicht relevant,
bis 100%, was bedeutet vollstandig relevant, reicht (Pérez-Montoro & Codina, 2017, S.
116).

Suchmaschinen nutzen Backlinks, Suchalgorithmen, Webcrawler und Indexseiten, um
den Nutzer*innen die Ergebnisse fir ihre Suchanfragen anzuzeigen. Mithilfe von Such-
maschinen wird es Menschen madglich, schnell und effektiv an ihre gewiinschten Infor-
mationen zu gelangen. Mithilfe von Suchmaschinenoptimierung kénnen Webseiten

verbessert werden, damit sie in den Suchergebnissen besser ranken. Viele Faktoren,
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konnen das Ranking bei einer Anfrage beeinflussen, sie konnen in Onpage- und Off-

page-Faktoren eingeteilt werden (Rehman et al., 2019, S. 2).

Onpage-Faktoren umfassen samtliche Kriterien, die auf einer Website selbst gelenkt
werden konnen. Besonders bedeutsam sind hierbei der Seitentitel, die Platzierung der
Keywords sowie deren Erwahnung auf der Seite. Aber auch Eigenschaften der jeweili-
gen Unterseite, wie die einzelnen URL, die man in den Browser eingeben kann, um die
Seite zu erreichen, oder auch die Ladegeschwindigkeit, auch wenn diese Faktoren
nicht mehr direkt innerhalb eines Webdokuments selbst steuern lassen. Zu den wich-
tigsten Onpage-Faktoren zahlen Keywords, sie spielen eine entscheidende Rolle fir
Suchmaschinen, da sie mithilfe dieser in Kategorie eingeteilt werden. Besonders wich-
tig dabei sind auch die Titel von Websites, sie sind von grofRer Bedeutung. Laut Google
sollen Titel nicht langer als 70 Worter sein. In den Titeln sollten Keywords genutzt wer-
den, um Leser und Leserinnen einen Einblick in den Inhalt zu ermdglichen. Je mehr
gezielte Keywords in einer URL enthalten sind, desto hoher ist die Wahrscheinlichkeit,
dass eine Website gefunden und in den Suchergebnissen oben angefuhrt wird. Um
den Traffic auf einer Website zu maximieren, sollte die URL kurz und umfassend sein.
Meta-Tags, die kurze Beschreibungen der Website enthalten und direkt unter dem Link
einer Website angezeigt werden, sollten ebenfalls aussagekraftige Keywords beinhal-
ten, die den Inhalt der Website gut beschreiben. Fir Bilder oder Videos auf der Website
ist der Alt-Text wichtig, also eine kurze Beschreibung der Darstellung, auch hierbei
sollten Keywords verwendet werden. Auch der Anker-Text ist ein wichtiger Onpage
Faktor, das Keyword im Anker-Text bezieht sich auf den Text, der auf einer Webseite
als Hyperlink auf ein anderes Dokument verweist. Um das Ranking der Webseite zu
optimieren, ist es erforderlich, dass Webmaster Schlisselworter im Anker-Text verwen-
den (Erlhofer, 2020, S. 35-45).

(Erlhofer, 2020, S. 35-45). Eine effektive SEO-Strategie, die sich auf die Optimierung
von Schlusselwértern und Inhalten konzentriert, basiert auf der sorgfaltigen Auswabhl
und Anwendung von Schlisselwdrtern auf der gesamten Website sowie auf der Erstel-
lung und Pflege einzigartiger, hochwertiger Inhalte. Bei der Suchmaschinenoptimie-

rung ist es wichtig die Keywords zu verstehen und sie nutzbar zu machen. Dabei muss
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zuerst ein strategischer Auswahlprozess ablaufen, bei dem die Relevanz der Keywords
fur den Inhalt der Website betrachtet wird. Dabei ist es wichtig ein Gleichgewicht zwi-
schen hohem Suchvolumen und geringen Wettbewerb zu finden und Begriffe zu ver-
meiden, die entweder zu breit oder zu nischenhaft sind. Eine Optimale Keyword Dichte
sollte dabei zwischen 3 und 8% liegen, und somit sicherstellen, dass der Inhalt relevant
ist und trotzdem kein Keyword Stuffing stattfindet. Das relevanteste sowohl fur Nut-
zer*innen als auch fur die Suchmaschine ist der Inhalt, dabei soll auf authentischen,
originellen, einzigartigen und aktuellen Inhalt geachtet werden (Hui et al., 2012, S. 1).
Unter Offpage-Faktoren kénnen, nicht direkt von Webentwicklern beeinflussbaren also
Faktoren auf3erhalb der Website verstanden werden (Erlhofer, 2020, S. 37-39). Back-
links sind wichtig und schwer zu bekommen, da diese Links von anderen Websites
stammen, die auf eine andere Website verweisen. Wie gut diese Backlinks bei SEO
helfen, hangt von vielen Faktoren ab, darunter die Anzahl der Besucher*innen, von wie
vielen nitzlichen und vertrauenswirdigen Websites sie stammen und wie sie einge-
setzt werden. Backlinks hangen davon ab wie interessant der Inhalt ist und wie vorteil-
haft es fur beide Websites ist. Auch Social Signals sind relevante Offpage Faktoren,
sie zeigen, wie sich die Aktivitdten auf Social-Media-Seiten auf den Traffic der Website
auswirken. Sie gewinnen an Wichtigkeit da Social-Media-Plattformen taglich genutzt
werden. Wenn Informationen, regelmafig auf Social-Media-Seiten geteilt werden und
die richtigen Leute erreichen, kann das mehr Besucher auf einer Website fiihren
(Krrabaj et al., 2017, S. 4).

In den frihen 1990er Jahren wurde mit der ersten Suchmaschine die Technologie re-
volutioniert. Mit ,Archie“ konnten Benutzer*innen Websites anzeigen, kurz darauf
wurde Veronica, eine textbasierte Suchmaschine veroffentlicht. Heutzutage gibt es vie-
len verschiedene Suchmaschinen, die bekanntesten sind Yahoo, Bing und Google
(Varsha et al., 2021, S. 1).

Nach und nach etablierte sich Google als meist genutzte Suchmaschine, mittlerweile
hat Google zirka 83% des weltweiten Marktanteils bei Desktop Nutzer*innen inne (Stat-
Counter, 2023). Auch wurde bereits in der 23. Auflage im Jahr 2004, ,googlen® als Wort

im Duden aufgenommen, was die Relevanz von Google als Suchmaschine verdeutlicht
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(Duden, 0.D.). Aufgrund der Relevanz von Google im SEO, wird in den folgenden Ka-
piteln sowohl auf die Geschichte und die Algorithmus Veranderungen von Google als
Suchmaschine eingegangen.

41 Google als Suchmaschine

Im Jahr 1995 kam es durch die Griindung von Google zu einem der bedeutendsten
Momente in der Geschichte des Internets. Larry Page und Sergey Brin, zwei Studenten
der Standford University, starteten Google in ihren Wohnheimzimmern. Mit der Einftih-
rung des PageRank Algorithmus gegen Ende der 1990er Jahre gelang es den zwei
Griundern mit Google eine bahnbrechende Veranderung der Suchmaschinen zu entwi-
ckeln. Der Algorithmus bewertet die Qualitdt und Relevanz von Websites, basierend
auf der Anzahl und der Qualitat der auf sie verweisenden Links. Die Qualitat der Su-
chergebnisse verbesserte sich signifikant, was Google zu einem unverzichtbaren Wer-
kezeug fur Millionen von Nutzer*innen weltweit machte. Dadurch konnten die Sucher-
gebnisse deutlich verbessert werden und neue Benchmarks fir die Suchmaschinen-
optimierung geschaffen werden. Der Fokus des Algorithmus lag nun nicht mehr auf der
Keyword Density, sondern auf der Erstellung von hochwertigen Inhalten und Backlinks.
Es gibt einige Meilensteine in der Algorithmus-Entwicklung. (How We Started And
Where We Are Today - Google, 0. D.).

4.1.1 Panda

Mit Panda (2011) wurde ein algorithmisches Update eingefuhrt, damit hochwertige
Websites in der Suche gefunden werden. Das Algorithmus Update zielt darauf ab,
Websites zu optimieren um Nutzer*innen die bestmogliche Erfahrung zu bieten. Um
von einer hochwertigen Website zu sprechen, muss der Fokus auf Content der Website
gelegt werden. Laut Google ist es sinnvoller Uber das Thema und den Inhalt nachzu-
denken, anstatt zu versuchen die Website fur einen spezifischen Google-Algorithmus
zu optimieren. Bei diesem Update ist es vor allem wichtig, Inhalte oberflachlicher Seiten
zu konsolidieren, optimieren oder das Verschieben von Seiten mit geringer Qualitét in
eine andere Domain, um das Ranking der Inhalte mit h6herer Qualitat zu verbessern
(Singhal, 0. D.).
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Websites versuchten Popularitdt und damit einhergehend auch ein besseres Ranking
zu erzielen, aufgrund dessen wurden Backlinks teils gekauft und auf die Haufigkeit ge-
achtet. Der Fokus von den Backlinks wurde nicht auf Qualitat des Inhaltes und Zusam-
menhang des Themas auf der Website gelegt, sondern auf die Menge. AulRerdem war
Keyword-Stuffing eine géngige Praxis, es wurden Keywords oft wiederholt, um den
Eindruck zu vermitteln, dass die Seite fur bestimmte Suchanfragen relevant ist (Moz,
2022c).

4.1.2 Penguin

Um dem entgegenzuwirken, wurde im Jahr 2012 ein weiteres Update hamens Penguin
eingefuhrt. Der Algorithmus hat 2016 ein erneutes Upgrade erhalten und ist seither in
allen Sprachen anwendbar. Eine Verbesserung ist, dass Anderungen an Websites nun
schneller sichtbar werden, da Penguin in Echtzeit aktualisiert wird. Das bedeutet, dass
Updates auf einer Website nicht lange nach dem Crawlen und Indexieren einer Seite
sichtbar werden. Dariiber hinaus hat das Update des Algorithmus die Reduzierung von
Spam noch wichtiger gemacht. Das Ranking einer Website kann sich deutlich ver-
schlechtern, abhangig von den Signalen, die auf Spam hindeuten. Daher besteht die
Notwendigkeit Inhalte auf einer Website basierend auf den Nutzer*innen Bedurfnissen
auszulegen und eine gute Qualitat zu gewahrleisten und somit in den Suchergebnissen
gut positioniert zu bleiben (Penguin Ist Jetzt Teil Unseres Kernalgorithmus | Blog von

Google Search Central | Google For Developers, o. D.).

4.1.3 Hummingbird

Das Hummingbird-Update von Google wurde 2013 vero6ffentlicht, und nahm groR3e Ver-
anderungen des zentralen Algorithmus vor. Im Gegensatz zu Panda und Penguin, bei
denen es sich eher um kleinere Updates handelte. Die Anderung wurde vorgenommen,
damit Suchmaschinen besser verstehen kdnnen, wonach Menschen suchen, indem
sie ein besseres Gefuhl fur ihre Absichten bekommen. Das Update verbessert die Ge-
nauigkeit der Suchergebnisse, es kam insbesondere zu einer Verbesserung der se-
mantischen Suche. Diese Technologie, die versucht, den Kontext von Fragen besser
zu verstehen, indem sie Uber den Abgleich der Keywords hinausgeht, um herauszufin-
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den wonach Menschen wirklich suchen. Dadurch konnte Google den Nutzer*innen bes-
sere Suchergebnisse zu liefern, die zu dem passen was sie suchen, somit konnte die
Nutzererfahrung erh6ht werden. Mit Hummingbird konnte eine Grundlage fur wach-
sende Beliebtheit der Sprachsuche geschaffen werden, da das Google-System mit
dem Update besser mit den Feinheiten gesprochener Fragen umgehen kann. Hum-
mingbird stelle die Erstellung von Inhalten auf Websites in den Vordergrund und zeigte
die Bedeutung von qualitativ hochwertigen Inhalten auf (Moz, 2022b).

4.1.4 RankBrain

Mit 2015 wurde der Google RankBrain eingefiihrt, dieses Update nutzt maschinelles
Lernen, um Suchanfragen besser zu verstehen und relevante Suchergebnisse zu lie-
fern. Bisher wéhlte der Google-Algorithmus die Ergebnisse anhand bestimmter und
fester Kriterien aus. Mit RankBrain werden die Suchergebnisse dynamischer, denn der
Algorithmus lernt, wonach der Suchende gesucht hat und bertcksichtig den Kontext
der Suchfrage. Dabei beachtet Faktoren wie Standort, Gewohnheiten und verwendete
Worter. Google kann somit genauere Ergebnisse liefern, da er diese Informationen
kennt. RankBrains Fahigkeit zum Lernen unterscheidet ihn von friheren Updates, er
analysiert kontinuierlich Daten um mit der Zeit besser zu werden und die Suchergeb-
nisse noch passender auf die Anfragen der Benutzer*innen abzustimmen. RankBrain
hilft Google dabei, herauszufinden, welche Ergebnisse den meisten Nutzer*innen bei
komplexen Suchanfragen hilfreich sind, indem es aus Trends in der Art und Weise
lernt, wie Menschen suchen. Mit der Einfiihrung von RankBrain hat sich der Fokus von
einer reinen Keyword-Optimierung hin zu einem tieferen Verstandnis der Nutzerinten-
tionen und Bedurfnisse verschoben. Inhalte, die diese Anforderungen erfillen, gewin-
nen dadurch an Bedeutung. Somit wurde die Bedeutung von Inhalten, die den Bedurf-
nissen der Nutzer*innen entsprechen, den Kontext und die Absichten hinter Suchan-

fragen berilicksichtigen, in den Vordergrund gestellt (Moz, 2022)

4.1.5 BERT

Mit 2019 wurde BERT (Bidirectional Encoder Representations from Transformers) ein-
gefuhrt, ein Natural Language Processing System, das ein Fortschritt in der Nutzung

von maschinellem Lernen zur Verarbeitung natirlicher Sprache darstellt. BERT hat die
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Fahigkeit, den Kontext von Wartern in Suchanfragen zu analysieren, indem die Verbin-
dung zwischen Wértern in einem Satz berticksichtigt wird. Durch die Berucksichtigung
des vollstandigen Kontextes eines Satzes beziehungsweise einer Suchanfrage kann
BERT die Intention hinter Suchanfragen wesentlich praziser verstehen. Das ist vor al-
lem bei komplexen oder langeren Anfragen von Bedeutung, wo der Zusammenhang
zwischen den Wortern entscheidend fur die korrekte Interpretation der Nutzer*innenin-
tention ist. Mit Hilfe von BERT gelang es Google, die Qualitat der Suchergebnisse deut-
lich zu verbessern, indem das System in der Lage ist, die genaue Bedeutung hinter
einer Anfrage zu erfassen und relevantere Ergebnisse zu liefern. Mithilfe von BERT
kann ein bedeutender Fortschritt in der Geschichte von Google erzielt werden. BERT
kann aber auch die Steigerung der Suche in verschiedenen Sprachen erméglichen, da
maschinelles Lernen die Ubersetzung von Informationen aus einer Sprache auf eine
andere ermdglicht. Somit tragt BERT zu zuganglicheren Informationslandschaf bei, in
der Nutzer*innen aus unterschiedlichen sprachlichen Hintergrinden von qualitativ
wertvollen, relevanten und verstandlichen Suchergebnissen profitieren konnen (Nayak,
2019)

4.1.6 Helpful Content Update

Google ist sehr bedacht auf hilfreichen und qualitativ hocherwetigen Content. Aus die-
sem Grund fuhrt Google regelmafiig Updates fur hilfreichen Content durch, um die Al-
gorithmen zu verfeinern und anzupassen, sogenannte Helpful Content Updates. Das
vorletzte dieser Updates fand im September 2023 statt, dabei hat Google neue Emp-
fehlungen fiir den Umgang mit Inhalten von Drittanbietern und deren Uberarbeitung
vorgestellt. Dabei wurde die Notwenigkeit und Bedeutung von vertrauenswaurdigen,
nitzlichen Inhalten auf Websites unterstrichen, wobei ein besonderes Augenmerk auf
die Nutzererfahrung gelegt wird. Google verdeutlichte Google, dass Material und Inhalt,
das von kinstlicher Intelligenz generiert wurde verwendet werden kann, solang sie die
Kriterien fur Nutzlichkeit und Mehrwert fir Nutzer*innen erfillen. Die Verbesserungen
im Algorithmus zielen darauf ab, Inhalte, die auf Expertenwissen beziehungsweise Mei-
nungen oder personliches Wissen und Erfahrungen enthalten, besser zu identifizieren

und hervorzuheben. Diese Anderung unterstiitzt das Ziel von Google, qualitativ hoch-
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wertige auf Menschen ausgerichtete Inhalte zu bevorzugen. Insbesondere im Gegen-
satz zu Inhalten, die priméar fur SEO Zwecke erstellt wurden und fur das Ranking in
Suchmaschinen als fur die Aufklarung oder Unterstitzung von Menschen entwickelt
wurde. Somit soll die Prasenz von wertvollen Inhalten in den Suchergebnissen verbes-
sert und gleichzeitig die Sichtbarkeit von minderwertigem Content reduziert werden.

Damit soll auch eine positive Nutzererfahrung geboten werden (Schwartz, 2023).

4.1.7 SPAM-Update

Um sicherzustellen, dass das Ranking der Websites in den Suchergebnissen nicht
durch irrefiuhrende oder manipulative Taktiken beeintrachtigt wird, investiert Google
standig in die Entwicklung und Verbesserung von Spam-Erkennungssystemen. Das
Einbinden von verstecktem Text, der Kauf von PageRank-Ubertragenden Links oder
die Keyword-Stuffing gehoren zu solchen Taktiken, die auch als ,,Cloaking“ bezeichnet
werden. Im Jahr 2020 erkannten die Systeme von Google taglich 40 Milliarden Spam-
Seiten. Google setzt sich kontinuierlich daftir ein, durch moderne Technologien zur Be-
kampfung von Spam die Suchergebnisse von hoher Qualitat sicherzustellen und
gleichzeitig ein qualitativ hochwertiges, Spam-freies Internet zu fordern (Detecting
Spam — How Google Search Works, o. D.).

Die Entwicklung der Google-Algorithmus-Updates zeigt, dass qualitativ hochwertige In-
halte im Rahmen der Suchmaschinenoptimierung auf Websites immer mehr an Bedeu-
tung gewinnen. Aus diesem Grund wird im folgenden Kapitel noch etwas genauer auf

die Qualitat von Inhalten eingegangen.

4.2 Googles Qualitatsanforderungen an Websites

Suchmaschinenoptimierung spielt vor allem auf Google eine zentrale Rolle, dabei ist
es wichtig Inhalte zu erstellen, die sowohl nitzlich als auch vertrauenswirdig sind und
die Bedurfnisse der Menschen uiber den Erfolg in den Ergebnissen von Suchmaschinen
zu stellen. Die Rankingsysteme von Google sind darauf ausgerichtet, Inhalte die Nut-
zer*innen helfen und einen Mehrwert bieten, starker zu gewichten. Deshalb ist es es-
senziell den Qualitatsstandard von Google zu entsprechen. Diese Herangehensweise

erfordert das kontinuierliche Evaluierung und Feedback, um Inhalte den Bedurfnissen
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fur Nutzer*innen zu entsprechen. Dabei wird die Notwendigkeit der Kreativitat, Recher-
che und Analysen deutlich, diese sollen Gber das bestehende Angebot hinausgehen.
AulRerdem ist es wichtig, Fachkompetenz in den Website Inhalten aufzuweisen, die
keine sachlichen Fehler beinhalten und Leser*innen eine positive Erfahrung bieten.
AulRerdem sollen Inhalte auf der Grundlage von fundiertem Wissen aus erster Hand,
basierend auf Erfahrungen und Bedurfnissen des Publikums entsprechen. Google hat
die E-E-A-T-Kriterien (Experience, Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness) ein-
gefihrt, die insbesondere fur Inhalte von Bedeutung sind, die sich auf die Gesundheit,
Sicherheit oder finanzielle Stabilitdt der Nutzer*innen auswirken kénnten. Dabei ist
Trustworthiness/ Vertrauenswirdigkeit der wichtigste. Die Kriterien sind maRgeblich
fur die Bewertung der Qualitat und Glaubwiurdigkeit von Inhalten, die wiederum das
Ranking innerhalb der Suchergebnisse beeinflussen (Hilfreiche, Vertrauenswiurdige,

Nutzerorientierte Inhalte Erstellen | Google Search Central, 0.D.).

Zusammengefasst ist fur den Erfolg bei Google der Fokus auf die Erstellung von qua-
litativ hochwertigen Inhalten, die hilfreich, fachkundig verfasst sind und die Interessen

der Nutzer in den Vordergrund stellen, essenziell.

4.2.1 Kl-Inhalte auf Websites

Kinstliche Intelligenz kann die Art und Weise verandern, wie relevante Informationen
bereitgestellt werden. Google ist der Ansicht, dass qualitativ hochwertige Inhalte unab-
hangig davon, wie sie erstellt wurden, anerkannt werden soll. Solang die Inhalte basie-
rend auf den E-E-A-T-Kriterien erstellt wurden und die Informationen so prasentiert
werden, dass sie Vertrauenswaurdigkeit hervorrufen und die Bedtrfnisse der Nutzer*in-
nen in den Vordergrund stellen. Wenn Kl zur Erstellung von Inhalten, deren Hauptziel
es ist, Suchergebnisse zu verandern genutzt werden, dann ist das laut den Spam-Re-
geln von Google nicht zulassig. Es ist jedoch wichtig zu wissen, dass nicht alle Inhalte,
die von Kl erstellt werden, Spam sind. In der Vergangenheit hat die Technologie die
Erstellung von nutzlichem Material wie Sportergebnissen und Wettervorhersagen er-
leichtert. Kl bringt ein neues Mal3 an Innovation und Kreativitat mit sich, dass es so
noch nie gegeben hat, und macht die Werkzeuge zur Erstellung von Material viel bes-

ser. Die Tatsache, dass Google Kl-generierte Inhalte nicht verbietet, zeigt, dass das
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Unternehmen den Wert der Automatisierung bei der Erstellung nitzlicher Inhalte in vie-
len Bereichen erkannt hat. Dass minderwertige Inhalte ein Problem darstellen kdnnen,
ist nicht neu. Aus diesem Grund hat Google komplexe Systeme entwickelt, um die
Nutzlichkeit von Inhalten zu bewerten und Originalbeitragen den Vorzug zu geben, un-
abhangig davon, wie sie erstellt wurden. Das Hauptziel besteht darin, genauere und
qualitativ hochwertigere Informationen zu verbreiten und gleichzeitig die Verbreitung
von Fehlinformationen zu verhindern und einzuschranken, insbesondere bei sehr wich-
tigen Themen wie Gesundheit und Geld (Google Search’s Guidance About Al-genera-

ted Content | Google Search Central Blog | Google For Developers, 0.D.).

Die bisherige Forschung im Bereich generativer KI im Kontext von Marketing fokussiert
sich primér auf die unterschiedlichen Anwendungsbereiche, und der Nutzlichkeit und
Effizienz von KI. Diese Untersuchungen konnten Einblicke in das Potenzial generativer
Kl im Marketing aufzeigen. Dennoch stellt sich eine entscheidende Frage: Welche ge-

nerative Kl soll verwendet werden?

Im Bereich Suchmaschinenoptimierung entscheidet ein Algorithmus, auf welcher Posi-
tion eine Website rankt ein wichtiger Faktor ist die Qualitat der Inhalte auf der Website.
Daher stellt sich noch eine weitere Frage: Wie gut sind die Texte von generativen Chat-
bots Uberhaupt? Aus diesem Grund liegt dieser Arbeit folgende Forschungsfrage zu-

grunde:

Wie wirken sich unterschiedliche kiinstliche Intelligenz-Systeme auf die Qualitat

von Kl erstellten, suchmaschinenoptimierten Texten aus?
5. Methodik

Nach Darlegung der theoretischen Grundlagen wird deutlich, dass es sich hierbei um
ein neues Phanomen handelt, GPT-4 beispielsweise wurde erst im Jahr 2023 der Of-
fentlichkeit zuganglich, gemacht, Gemini Pro erst im Februar 2024. Aus diesem Grund
lasst sich, nach bestem Wissen und Gewissen der Autorin, in der Literatur kein Modell

finden, dass sich der Thematik annimmt.
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Daher wurde eine qualitative Forschung als empirisches Erhebungsinstrument ge-
wahlt, dabei wird erméglicht die Feinheiten, die das Thema charakterisieren und die
zugrunde liegende Dynamik zu erforschen. Somit geht der Arbeit ein induktiver Ansatz
voran, dabei werden von spezifischen Fakten und Beobachtungen nach Mustern und
RegelmaRigkeiten gesucht, dabei werden mdgliche Erklarungen aufgestellt, die wiede-
rum quantitativ Gberpruft werden kdénnen. Grundsatzlich wird versucht von einzelnen
Féallen ins Allgemeine zu schlussfolgern (Trochim et al, 2016, S.23). Es wurden keine
Nutzer*innen von Google als Interviewpartner*innen ausgewahlt, da sie nicht die not-
wenige Kompetenz aufweisen, die es fir Suchmaschinenoptimierung bendétigt. Fur die
Erhebung der Daten wird ein quasi Experiment mit qualitativen semi strukturierten Ex-

perten- und Expertinnen-Interviews, mit vorgelegten Stimuli angewandt.

5.1 Stichprobe

Da Experten und Expertinnen Interviews durchgefuhrt werden ist es von essenzieller

Bedeutung Kriterien festzulegen.

Die Experten und Expertinnen wurden anhand folgender Kriterien ausgewabhlt:
e 5-10 Jahre Erfahrung in Suchmaschinenoptimierung
e Expertise in der Erstellung von textlichen Inhalten fir Google

e Erste Erfahrungen mit der Nutzung von kinstlicher Intelligenz bei der Text Er-

stellung
¢ In unterschiedlichen Branchen tatig

Die Auswahl des Samples erfolgt demnach bewusst, die bewusste Stichprobenziehung
zielt darauf ab, Falle auszuwahlen, die fur die jeweilige Fragestellung besonders infor-
mationshaltig sind. Dabei wird auf die Heterogenitat der Stichprobe wertgelegt, insbe-
sondere hinsichtlich der der branchentbergreifenden Perspektiven. Es wird darauf ge-
achtet, dass es eine Auswahl von Experten und Expertinnen aus unterschiedlichen
Branchen befragt, um verschiedene Blickwinkel auf die KI generierte Texte zu erlangen
(Schreier, 2007, S. 236-237).
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Diese Stichprobe wurde gewahlt, da sie eine geeignete Auswahl ist, wenn es sich um
Experten und Expertinnen handelt. Wichtig zu beachten ist allerdings, dass so eine
Uberreprasentation einer Untergruppe moglich ist. Um dem entgegenzuwirken wurde,
wie schon erwahnt, zum einen Wert auf die Heterogenitat der Stichprobe gelegt und
zum anderen auch das Verfahren des Schneeballsystems genutzt (Trochim et al.,
2016, S. 87). Beim Schneeballsystem wurde zunachst ein Experte oder eine Expertin
interviewt, anschlieRend wurde die Person gefragt, ob sie weitere mdgliche Teilneh-
mer*innen, die auch relevante Informationen fir die Studie beitragen kdnnen, kennen
(Misoch, 2019, S. 207-209). In dieser Arbeit konnten anhand des Schneeballsystems
drei Experten und Expertinnen gefunden werden. Die Auswahl der Stichprobe erfolgte
allerdings noch kombiniert mit dem Convenience Sample. Die Experten und Expertin-
nen wurden nach dem Prinzip der ZweckmaRigkeit also, aufgrund ihrer Verfugbarkeit
und Erreichbarkeit ausgewahlt (Diamantopoulos et al., 2023, S. 15). Allerdings wurden

die Kriterien auch beim Convenience Sample eingehalten.

Um die Methodik und den Ansatz dieser Arbeit transparent zu machen, wird im Folgen-
den detailliert beschrieben, wie praktisch vorgegangen wurde, um Teilnehmer*innen
fur die empirische Studie zu rekrutieren. Zu Beginn wurden funf Personen aus dem
Umfeld der Autorin angefragt, die im Bereich Online Marketing arbeiten. Unter diesen
funf Personen konnten zwei die spezifischen Kriterien fur die Teilnahme an der Studie
erfillen und wurden somit direkt in die empirische Untersuchung einbezogen. Diese
beiden Teilnehmer*innen waren zudem in der Lage, jeweils eine weitere qualifizierte
Person fur die Teilnahme zu empfehlen und zu vermitteln, was die Teilnehmerbasis
erweiterte. Die verbleibenden drei der urspriinglich angefragten Personen erfillten
zwar nicht die notwendigen Kriterien, um selbst an der Studie teilzunehmen, konnten
allerdings bei der Experten und Expertinnen Suche helfen, indem sie Kontakte zu je-
weils einer weiteren Person herstellten, die sich als geeignet fur die geplanten Exper-
teninterviews erwiesen. Durch eine gezielte Suche auf der Plattform LinkedIn konnten
zwei weitere identifiziert werden, die den Anforderungen der Studie entsprachen und
bereit waren, an den Experteninterviews teilzunehmen. Diese methodische Vorge-

hensweise ermdglichte es, eine diverse Gruppe von Fachleuten zusammenzustellen,

39



deren Einsichten und Erfahrungen eine solide Grundlage fiir die empirische Untersu-

chung bildeten.

Die GrolRe des Samples wurde nicht im Voraus festgelegt, sondern entwickelte sich
dynamisch. Das Sampling soll fortgesetzt werden, bis eine Sattigung erreicht ist. Das
bedeutet, dass neue Interviews keine zusatzlichen oder neuen Erkenntnisse mehr lie-
fern, die zur Beantwortung der Forschungsfrage relevant sind. Bei der theoretischen
Sattigung, mussen gentgend Daten gesammelt werden, damit die Sattigung auf einer
umfassenden Datenbasis basiert. Dieser Ansatz beinhaltet die Suche nach Fallen, die
so unterschiedlich wie méglich sind, dass alle potenziellen Variationen des Merkmals
empirisch untersucht werden (Misoch, 2019, S. 205). Durch die heterogene Stichprobe
und dass Experten und Expertinnen bereits nach dem vierten Interview &hnliche As-
pekte aufgegriffen wurden und nur wenig neue Information lieferten, wird davon aus-
gegangen, dass eine annahernde theoretische Sattigung erreicht wurde. Von einer voll-
standigen theoretischen Sattigung wird allerdings nicht ausgegangen, es waren noch
weitere Experten und Expertinnen von Vorteil gewesen, allerdings ist Nutzung von
kinstlicher Intelligenz im Bereich der Texterstellung fir SEO ein sehr neues Feld wes-
halb die Suche nach Experten und Expertinnen, die alle Kriterien erftillen, sich als
schwierig herausstellte. Es wurden insgesamt neun Experten- und Expertinnen-Inter-

views durchgefihrt.

5.2 Erhebungsinstrument

Insbesondere bei Experten- und Expertinnen-Interviews ist die Anwendung eines teil-
weise strukturierten Interviews gut geeignet (Glaser & Laudel, 2010, S. 43). Bei dieser
Art von Interview wird ein Leitfaden als Basis genommen, er enthélt offene Fragen, die
gestellt werden sollen. Bei einem teilweise strukturierten Interview besteht die Méglich-
keit je nach Dynamik des Gespréaches die Fragen wegzulassen oder zu einem anderen
Zeitpunkt als dem vorgesehenen zu stellen. Das Ziel ist es einen naturlichen Inter-
viewfluss zu haben (Doring & Bortz, 2016, S. 358). Mit dem Leitfaden kann dieser In-
terviewfluss gewahrleitest werden und Experten und Expertinnen haben die Mdéglich-

keit frei Uber ihre Gedanken und Ansichten zu sprechen, bei Bedarf kann nachgefragt
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werden und je nach Situation entsprechend agiert werden (Meuser & Nagel, 1991, S.
448).

Die Interviews fanden im Zeitraum zwischen Februar 2024 und Anfang Marz 2024 statt
und dauerten ungefahr 25 bis 30 Minuten. Sie wurden via Microsoft Teams durchge-
fuhrt, so konnten Interviewpartner*innen in ganz Osterreich und auch Deutschland be-
fragt werden. So stammen acht Experten und Expertinnen aus Osterreich und ein*e

Expert*in aus Deutschland.

Die Durchflihrung der Interviews via Videotelefonie verbesserte sowohl die Prasenta-
tion der vier Stimuli als auch bei der Aufzeichnung der Daten. AuRerdem wird durch
das Fuhren der Interviews tber Microsoft Teams der soziale Druck von den Teilneh-
menden genommen, es gibt ihnen so mehr Freiraum, nachzudenken und sich zu &u-
Bern. Auch kann die Zustimmung und Bereitschaft seitens der Experten und Expertin-
nen das Interview durchzufiihren gesteigert werden (Misoch, 2019, S. 180). Aul3erdem
kann so Zeit und Kosten fir die Anreise gespart werden, die Zeit Komponente ist ins-
besondere fur Experten und Expertinnen eine Erleichterung (Ddring & Bortz, 2016, S.
359). Durch den Einsatz von Microsoft Teams und Videotelefonie, kann es zu einem
Verlust an Informationen kommen, im Vergleich zu einem Face-to-Face Interview (Kiel-
holz, 2008, S. 42—-43), da fur diese Arbeit weder Gestik oder Mimik fir die Ergebnisse

relevant sind, kann dieser Aspekt auf3en vorgelassen werden.

Den Experten und Expertinnen wurden Stimuli vorgelegt, die als Grundlage der Inter-
views dienen. Unter den vorgelegten Stimuli werden in dieser Arbeit Texte, die von den
Chatbots ChatGPT (Version 4), Gemini sowie Jasper.ai generiert wurden, verstanden.
Der Fokus wurde bewusst auf diese drei Chatbots gelegt, weil, ChatGPT das bekann-
teste und am weitesten verbreitete System ist. Gemini ist von besonderem Interesse
fur diese Arbeit, da es von Google entwickelt wurde und sich bei der Suchmaschinen-
optimierung hauptsachlich auf Google fokussiert wird. Jasper.ai wurde aufgrund der
speziellen Nennung und Verwendung im Content Marketing ausgewahlt. All diese In-
formationen gehen aus dem Literaturteil hervor. Die Auswahl dieser drei Chatbots
deckt somit die relevantesten Modelle fur diese Masterarbeit ab.
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Um diese Texte zu erstellen, wurde das Keyword ,Sofa Konfigurator® herangezogen,
wie in Abbildung 2 dargestellt ist, zeigt sich, dass die Website von casarista.com in den
organischen Suchergebnissen bei Eingabe des Keywords, an die erste Stelle positio-

niert ist Diese Seite wurde als Basis fur die empirische Forschung verwendet.

Gesponsert

= XXXLutz

=

L https://www.xxxlutz.at 3

Traumsofa online konfigurieren
Bequem online planen — Mit wenigen Klicks zum Traumsofa mit dem Sofakonfigurator von
XXXLutz. Jetzt ausprobieren!

(@ Casarista
£ https://casarista.com » Mobel 3

Sofa Konfigurator im Wunschmal} - Casarista g‘;

Mit dem Sofa-Konfigurator zum Wunschsofa nach Maf3. - Keine Kompromisse mehr -
Zentimetergenaue Malde fur deinen Raum - Einzelsofa, Ecksofa oder
Wohnlandschaft ...

Bewertung: 4,8 - 1.046 Rezensionen - € 1.500,00 bis € 4.000,00 ©

Abbildung 2: Google Ergebnisliste mit der Eingabe "Sofa Konfigurator"

Quelle: Sofa Konfigurator - Google Search, 0.D.

Um die Vergleichbarkeit zu gewahrleisten, wurde jedem generativen Chatbot der fol-
gende Prompt gegeben: Konntest du mir bitte einen SEO-Text schreiben fur das
Keyword "Sofa Konfigurator"? Ich wirde gerne besser auf Google ranken und auf der
Konfigurator Seite hilfreiche Informationen flr Nutzer*innen bereitstellen.

Wichtig zu erwahnen ist, dass Jasper.ai eine Zusatzinformation, bekommen hat, es
wurde der Link zur Seite (https://casarista.com/moebel/sofa/) angegeben. Jasper.ai hat

explizit nach dieser Information gefragt, um die Brand Voice miteinzubeziehen.

Die Antworten der Chatbots beliefen sich auf mehrere Seiten, diese wurden mit einer
Textpassage von Casarista abgeglichen. Es wurden Abséatze von den einzelnen Chat-
bots ausgewahlt, die dieser Textpassage ahneln. Wichtig zu erwéhnen ist allerdings,

dass keiner der Texte verandert wurde.
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Quelle

Text

Casarista

Mit dem Sofa-Konfigurator zum Wunschsofa nach Mal3.

v' Keine Kompromisse mehr - Zentimetergenaue Mal3e

fur deinen Raum

v' Einzelsofa, Ecksofa oder Wohnlandschaft selbst nach

deinen Wiinschen konfigurieren

v" Modelle mit verstellbarer Sitztiefe & anpassbarer Leh-

nen-Neigung

v" Modelle mit Ausziehfunktion, Stauraum und verstellba-

ren Nackenstlitzen

v' Design, Bezug und viele weitere Details ganz nach

deinen Wiinschen

ChatGTP
(04.02.2024)

Entdecken Sie lhren Traumsofa mit unserem Sofa Konfi-

gurator

Willkommen auf unserer Seite, die sich ganz dem Komfort
und der Personalisierung Ihres Wohnraums widmet. Mit un-
serem innovativen Sofa Konfigurator bieten wir Ihnen die ein-
zigartige Mdglichkeit, Ihr Traumsofa genau nach Ihren Win-
schen zu gestalten. Von der Gr63e Uber die Form bis hin zur
Farbe und dem Material — mit nur wenigen Klicks konnen Sie

Ihr neues Sofa individuell konfigurieren.

Jasper.ai
(04.02.2024)

Der Ultimative Sofa Konfigurator — Gestalten Sie Ihr

Traumsofa
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Sie trAumen von einem Sofa, das perfekt zu Ihrem Wohnraum
und lThrem personlichen Stil passt? Mit unserem Sofa Konfi-
gurator geht dieser Traum in Erflllung! Hier haben Sie die
Moglichkeit, Ihr Sofa ganz nach Ihren Wiinschen zu gestal-
ten. Ob GroRRe, Form, Material oder Farbe — Sie haben die
Kontrolle tUber jedes Detail. Im Folgenden finden Sie hilfrei-
che Informationen, die lhre Konfiguration zu einem wahren

Vergnugen machen.

Gemini Pro | Sofa Konfigurator: Gestalte dein Traumsofa online

(04.02.2024)
Ein Sofa ist ein Mébelstick, das in jedem Zuhause eine zent-

rale Rolle spielt. Hier entspannen wir uns nach einem langen
Tag, lesen ein Buch oder schauen einen Film mit der Familie.
Umso wichtiger ist es, dass das Sofa unseren individuellen

Bedurfnissen und Vorstellungen entspricht.

Mit einem Sofa Konfigurator kannst du dein Traumsofa ganz
einfach online gestalten. Wahle aus verschiedenen Bezugs-
stoffen, Farben, Fuf3en und Funktionen, um ein Sofa zu kre-
ieren, das perfekt zu deinem Zuhause und deinem Lebensstil

passt.

Tabelle 1: Genutzte Stimuli fur Experten- und Expertinnen-Interviews
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.

Diese Texte bilden das Fundament fir die Durchfihrung der Experten- und Expertin-
nen-Interviews. Unter den Stimuli befindet sich auch der Text von der Casarista Web-
site, dieser wurde einbezogen da dieser bei Google in den organischen Suchergebnis-
sen als erstes zu finden ist. Es ist jedoch wichtig zu erwé&hnen, dass die Experten und
Expertinnen am Anfang nicht wissen, dass sich ein von Menschen verfasster Text unter
den Stimuli befindet.
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Den Interviewteilnehmenden wurde am Beginn des Interviews ein Stimulus vorgelegt,
sie wurden gebeten ihn durchzulesen und ihre Gedanken und Eindriicke zu teilen.
Nach dem Teilen der Gedanken wurde erst angefangen auf den Leitfaden zurlickzu-
greifen, dieser Vorgang wurde bei jedem Stimulus durchgefiihrt, dabei veranderten sich
die Fragen nur minimal. Interessanterweise gingen die teiinehmenden Personen nach
dem zweiten Stimulus eigenstandig auf Aspekte, die beim ersten Stimulus durch den
Leitfaden abgefragt wurden, somit wurden nach und nach tendenziell weniger Fragen
gestellt. Der Leitfaden orientiert sich an den Empfehlungen Googles zur Erstellung von
Lhilfreiche[n], vertrauenswirdige[n], nutzerorientierte[n] Inhalte[n]* (Hilfreiche, Vertrau-
enswurdige, Nutzerorientierte Inhalte Erstellen | Google Search Central, 0. D.). Die Ent-
scheidung, diese Richtline als Quelle heranzuziehen, basiert auf der theoretischen
Grundlage, die zeigt, dass die Suchmaschinenoptimierung insbesondere fir Google
relevant ist. Der zugrundeliegende Algorithmus von Google bestimmt welcher Inhalt als
wertvoll und hilfreich erachtet wird und somit tGber eine bessere Position in der Ergeb-
nisliste der Suchergebnissen. Anhand dessen orientiert sich der Aufbau des Leitfa-

dens, gliedert sich wie folgt:

e Inhalt des Textes: In diesem Abschnitt wird insbesondere auf die Qualitat, in-
haltliche Tiefe und Originalitat eingegangen. Es wird aber auch gefragt ob Be-
reiche der Texte erweitert oder angepasst werden kdnnten. Ein wichtiger Aspekt

ist aber auch ob es sachliche oder generelle Fehler gibt.

e SEO und Keywords: Es wird ein besonderes Augenmerk auf die Keyword Ver-
wendung und Keyword-Dichte gelegt. Aber auch ob der Text die SEO-Standards
erfullt.

e Struktur und Aufbau: Hierbei wird vor allem auf die Optimierung von strukturellen

Elementen und Uberschriften eingegangen.

e Prasentation und Vertrauenswiurdigkeit: Dieser Bereich geht insbesondere auf
Benutzererfahrung, Leserbindung, Zuverlassigkeit von Quellen und Thema, und

natdrlich auf Vertrauenswurdigkeit ein.
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e Aktualitat und Relevanz: Hierbei wird insbesondere auf die Anpassungen einge-

gangenen, um die Relevanz zu erhéhen.

e SEO und KI: Im letzten Fragenbereich wird auf die allgemeine Verwendung von
kunstlicher Intelligenz in der Suchmaschinenoptimierung eingegangen. Dabei
wird genauer auf die aktuelle Verwendung und der zukinftigen Verwendung ein-
gegangen. Aber auch auf die Anpassungen die notwendig werden kdnnten, bei-

spielsweise in der Arbeitsweise.

Am Ende wurden die Experten und Expertinnen gebeten eine Reihenfolge anzugeben,
welchen Text sie am besten bis hin zu am schlechtesten geeignet fir Suchmaschinen-
optimierung halten. Trotz der Tatsache, dass es sich um eine qualitative Analyse han-
delt, sind Rankings im Wesentlichen quantitativ. Auch In den Sozialwissenschaften
wird versucht, qualitative Daten zu quantifizieren, da diese eine erweiterte und ergan-
zende Perspektive bieten sollen (Vogl, 2017, S. 287-288). Aus diesem Grund wird mit-
hilfe von der von Excel die Mittelwerte berechnet und die Platzierungen der Texte er-
mittelt. In diesem Fall kann hierbei noch genauer auf die Qualitat der einzelnen Texte
eingegangen werden und eine genauere Beantwortung der Forschungsfrage erzielt
werden. Alle gestellten Fragen zielen darauf ab die Qualitat der einzelnen Texte fest-

zustellen, und somit die Forschungsfrage zu beantworten.

5.3 Datenanalyse

Bevor mit der Datenanalyse begonnen werden konnte, war es notwendig die Interviews
sorgféltig aufzubereiten. Eine Person war nicht einverstanden das Interview aufzuneh-
men, aus diesem Grund wird bei einem Interview nur die Mitschrift analysiert. Der Pro-
zess begann mit der Transkription der Interviews, um die Videodateien, die mithilfe von
Microsoft Teams aufgenommen wurden, zu verschriftlichen, dabei wurde Microsoft
Stream zur Hilfe genommen. AnschlieBend wurden die Videos noch einmal gesichtet
und die Transkripte tiberarbeitet. Im nachsten Schritt wurden Fullworter wie ,Ahm* oder
.Mhm* entfernt, da sie den Lesefluss stéren und keine Relevanz fir die Auswertung

und Analyse darstellen. Gleichzeitig wurde zur besseren Lesbarkeit Grammatikfehler
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korrigiert. Des Weiteren wurde durch kursiv Schreibung kenntlich gemacht welche Fra-
gen und Kommentare von der Interviewerin gestellt beziehungsweise gemacht wurden.
Nach dieser Aufbereitung wurden die transkribierten Interviews in MAXQDA 2024 ein-
gepflegt. MAXQDA 2024 ist ein Tool, das eine computergestitzte qualitative Analyse
ermdglicht. Durch die Verwendung der Software konnten die Daten effizient organisiert
und ein Uberblick geschaffen werden, was fur eine wissenschaftliche Untersuchung

und Interpretation essenziell ist.

Es wurde eine inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse in Anlehnung an Kuckartz
(2016) angewandt, um eine Analyse von den insgesamt neun Interviews durchzufih-
ren. Die Analysemethode wurde ausgewahlt, weil sie sich vor allem flr computerge-
stutzte Analysen eignet und den Codierprozess hervorhebt. Im ersten Schritt des Ana-
lyseprozesses wurden wichtige Textstellen markiert, es wurden keine Fallzusammen-
fassungen verfasst, da die Interviews selbststandig durchgefuhrt wurden und somit
eine Vertrautheit mit dem vorliegenden Material gegeben ist. Anschliel3end wurden die
Hauptkategorien festgelegt, diese wurden aber im Laufe der Analyse uberpruft. Daher
handelt es sich hierbei um eine Kategorienbildung, die deduktiv-induktiv ist, also eine
Mischung aus Kategorien, die a priori festgelegt wurden, und solchen, die auf der
Grundlage der Interviews weiterentwickelt wurden (Kuckartz, 2016, S. 63-67). Im Rah-
men der Analyse wurden im Voraus Hauptkategorien definiert, da sie eine zentrale
Rolle spielen, dazu gehdrten ChatGPT-4, Gemini, Jasper.ai, menschlich geschriebener
Text und allgemeine Nutzung von kunstlicher Intelligenz im Bereich SEO. Diese Kate-
gorien wurden basierend auf den Stimuli und Themenbereichen herangezogen, die fir
die Arbeit essenziell sind. In den Interviews wurden die einzelnen von kiinstlicher Intel-
ligenz erstellten Texten, aber auch der menschlich erstellte Text, der bereits gut in den
Suchergebnissen platzierten ist, genauer betrachtet, um ein tiefergehendes Verstand-

nis zu erlangen.

Im nachsten Schritt wurden die neun Interviews entlang, der bereits genannten
Hauptkategorien codiert. AnschlieBend wurden in MAXDA 2024 die codierten Worter
und Textpassagen der verschiedenen Kategorien angeschaut und daraufhin zusam-
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mengefasst. Die Kategorien wurden konsolidiert, und auf dieser Grundlage die induk-
tive Identifizierung der Subkategorien durchgefiihrt. Es wurde deutlich, dass die unter-
schiedlichen Textpassagen, somit die Hauptkategorien, verschiedene als auch gleiche
Subkategorien aufweisen. Die Hauptkategorien, weisen éhnliche Inhalte auf, sie wer-
den jedoch isoliert betrachtet, so kann es vorkommen, dass beispielsweise ,Informati-
onsmangel” einmal in der Subkategorie Inhalt, als auch Beschreibung des Textes vor-
kommen kénnen. Es wurde immer wieder ins Material zurtick gegangen und basierend
darauf weitere Subkategorien gebildet. Die einzelne und detaillierte Betrachtung der
Hauptkategorien ist essenziell fur das Verstandnis der zugrundliegenden Dynamiken
und fir die Beantwortung der Forschungsfrage. Aus diesem Grund werden im Folgen-
den die Hauptkategorien aufgeschlisselt. Der Code-Baum der Analyse lasst sich im

Anhang finden.

5.3.1 ChatGPT-4

In der Hauptkategorie kénnen sich insgesamt vier Subkategorien finden. Sie gliedern
sich in Beschreibung des Textes, Inhalt, Struktur und Keywords. Dabei wird Inhalt wei-
ter in interessante Informationen, Informationsmangel, Ansprache und Fehler aufge-
schlisselt. Die Struktur des Textes lasst sich in Einleitung des Textes, Headline und
Aufbau gliedern. Die Beschreibung des Textes wird in unklare Zielgruppe, Anpassung
von Text, schlechte Benutzererfahrung, Vertrauenswirdigkeit, Relevanz des Textes,
zu generisch, Emotionalitat und ,typisch KI* eingeteilt. Schlussendlich kann die Subka-
tegorie in Keyword Dichte und keine Synonyme geteilt werden. Die Ergebnisprasenta-
tion stellt einen wichtigen Punkt dar, deshalb werden die essenziellen Ergebnisse der
ersten Hauptkategorie in Tabelle 2 dargestellt, im Anhang kann die gesamte Tabelle

gefunden werden.

Kategorie: Beschreibung Beispiele

Inhalt Interviewteilnehmer*innen
fokussierten sich auf inhalt-

liche Bereiche des Textes.
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Ansprache

Die Ansprache der Nut-
zer*innen auf einer Web-
ist essenziell, beim

ChatGPT-4 Text wurden

site

Nutzer*innen mit ,Sie“ an-

gesprochen.

,2das ja mit "Sie" angesprochen
wird, muss ich ehrlich sagen, es
billig*“.

view_1 Transkript, S. 1).

wirkt  eher (Inter-

Generische Inhalte

Der Inhalt wird nicht allzu
originell oder kreativ be-
schrieben, sondern als ge-

nerisch.

,perzeit ist es halt ein sehr ge-

nerisch gehalten” (Inter-

view_6_Transkript, S. 2)

Fehler

Es wurde ein offensichtli-
cher Rechtschreibfehler in

der Headline gefunden.

»~Ja, oben fangt es schon mit ei-
nem Fehler an. Das ist gleich
am Anfang ungunstig. Es hat
einen kleinen Fehler drin® (In-

terview_7_Transkript, S. 1)

Informationsmangel

Es wurde geaullert, dass
zu wenig genaue Informati-
onen im Text zu finden

sind.

Genau, aber ich wirde da auf
jeden Fall vielleicht auch was
erwarten. Warum  verkauft
Ecksofa, was es fur Moglichkei-
ten gibt? Genau, einfach das
Sortiment darstellen. Es gibt
von hochwertigem Leder bis
hin zu, weil3 ich nicht, ist das
jetzt ein billiger Anbieter? Ist es
ein gunstiger? Oder um was
geht es da? (Interview_1_Tran-

skript, S. 1)
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Beschreibung des

Textes

Dabei

viewpartner*innen

haben Inter-

ver-
schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aufdert.

Vertrauenswaurdigkeit

Die Interviewpartner*innen
aul3erten sich dazu, ob der

Text Vertrauen hervorruft.

,Der Text vielleicht wird nicht
das riesige Vertrauen schaffen”

(Interview_3_Transkript, S. 3)

Emotionalitat

Dabei wurde mit den Inter-
viewpartner*innen bespro-
chen, welche und ob Emo-
tionen im Text geweckt

werden.

»<Also da ist recht wenig Emo-
tion drinnen und ich glaube,
dass Google das auch mitbe-
wurde.”

werten (Inter-

view_4 Transkript, S. 2)

Tabelle 2: Ausziige der Inhaltsanalyse der Hauptkategorie ChatGPT 4
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.

5.3.2 Gemini

In der zweiten Hauptkategorie konnten drei Subkategorien identifiziert werden: die Be-

schreibung des Textes, die Struktur und Sie gliedern sich weiter Beschreibung des

Textes, Struktur und Keywords. Die Struktur des Textes beinhaltet Headline. Die Be-

schreibung des Textes teilt sich in weitere Aspekte Vertrauenswiurdigkeit, Emotionali-

tat, Benutzerfreundlichkeit, Storytelling und Informationsmangel. In Bezug auf die Sub-

kategorie Keyword ist fehlende Synonyme ein Unterpunkt. Wie auch schon in der ers-

ten Hauptkategorie, werden die essenziellen Ergebnisse in Tabelle 3 dargestellt, im

Anhang kann die gesamte Tabelle gefunden werden.

Kategorie:

Beschreibung

Beispiele
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Keyword

Das Haupt-Keyword, dass
auch in dem Prompt ver-
wendet wurde, wurde
meist erkannt, auch die
weiteren

Nutzung von

Keywords wurde deutlich.

,dass das Keyword, auf wel-
ches hier optimiert wird, halt

M “

Sofakonfigurator ist“ (Inter-

view_6_Transkript, S. 4)

Fehlende Synonyme

Besonders in diesem Text
wurde die fehlende Nut-

zung von Keywords the-

da steht zwei Mal Sofa drinnen,
finde ich nicht gut, wiirde eher

mit Synonymen arbeiten. (In-

matisiert terview_7_Transkript, S. 2)
Beschreibung des | Dabei haben Inter-
Textes viewpartner*innen ver-

schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt

geaulert.

Informationsmangel

Es wurde geédul3ert, dass
zu wenig genaue Informa-

tionen im Text zu finden

Ich sag, es ist eine nette Sto-
rytelling, aber wenn ich jetzt

wirklich sage will nur gute Infos

sind. riberbringen, dann ist es mir
personlich wieder als Einstieg
fast ein bisschen zu lang. (In-
terview_1_Transkript, S. 4)
Vertrauenswiurdigkeit | Die  Interviewpartner*in- | Ich wiirde auf jeden Fall sagen,

nen auferten sich dazu,
ob der Text Vertrauen her-

vorruft.

dass dieser Text mehr Ver-
trauen weckt als jetzt die bei-
den anderen. Dieser, also
diese Aussage basiere ich da-

rauf, dass halt Pain Points an-
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gesprochen werden bezie-
hungsweise diese Emotionali-
tat aufgebaut wird im ersten
Absatz genau dementspre-
chend denke ich, dass dieser
deutlich vertrauenswaurdiger er-
scheint. (Interview_6_Tran-
skript, S. 3 - 4)

Emotionalitat

Dabei wurde mit den Inter-
viewpartner*innen bespro-
chen, welche und ob Emo-
tionen im Text geweckt

werden.

vielleicht versucht wird, auf
Emotionen einzugehen, weil
wir sagen, hier entspannen wir
uns nach einem langen Tag, le-
sen ein Buch oder schauen ei-
nen Film mit der Familie, auch
wenn das so versucht wird,
weil da wirklich diese per per-
sonlichen Dinge da angetrig-
gert werden (Inter-

view_3 Transkript, S. 4)

Benutzerfreundlichkeit

Dabei wird auf den Aspekt
eingegangen, wie Website
Besucher*innen den Text

aufnehmen kdnnten.

Den User eigentlich ganz gut
fesseln durfte dadurch, dass
man ziemlich sicher da irgend-
wie eine Verbindung zu dem
Text herstellt und das auf sich
selber umlegt. Ich gehe davon
aus, dass vor allem der Absatz
gleich danach ganz sicher
noch mitgelesen wird und dass
man den dann inhaltlich so flh-

len kann, dass man Produkt
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verkauft. Muss immer. Also ich
glaub, dass der doch fesselt.

(Interview_4 Transkript, S. 3)

Tabelle 3: Ausziige der Inhaltsanalyse der Hauptkategorie Gemini
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.

5.3.3 Jasper.ai

In der dritten Hauptkategorie zeichnen sich zwei Subkategorien ab, ndmlich Inhalt und

Beschreibung des Textes. Unter Inhalte fallen dabei Informationsmangel, zu viel Inhalt,

generische Inhalte, rhetorische Frage aufgeteilt. Die Beschreibung des Textes lasst

sich in Emotionalitat, Vertrauenswurdigkeit und Ubertriebene Wortwahl gliedern. Die

Prasentation der Ergebnisse ist ein wichtiger Faktor, deshalb werden die essenziellen

Ergebnisse der dritten Hauptkategorie in Tabelle 4 dargestellt. Eine vollstandige Uber-

sicht der Tabelle findet sich im Anhang.

Kategorie:

Beschreibung

Beispiele

Inhalt

Interviewteilnehmer*innen
fokussierten sich auf inhalt-

liche Bereiche des Textes.

Generische Inhalte

Der Inhalt wird nicht allzu
originell oder kreativ be-
schrieben, sondern als ge-

nerisch.

ja relativ viel Informationsbe-
darf da auch herrscht, dement-
sprechend ist generische, ober-
flachliche  Gestaltung  der
Grol3e, Form, Farben und Ma-
terial im ersten Absatz (Inter-

view_6_Transkript, S. 5)
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Informationsmangel

Es wurde geaul3ert, dass

Der Text ist informativ und les-

zu wenig genaue Informati- | bar, kdnnte aber detaillierter
onen im Text zu finden | sein, besonders in der Be-
sind. schreibung der Konfigurator
Funktionen (Interview_5 Tran-
skript, S. 4)
Beschreibung des | Dabei haben Inter-
Textes viewpartner*innen ver-

schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aullert.

Vertrauenswiurdigkeit

Der Text schaffte fur die in-
terviewten Personen kein

grof3es Vertrauen.

Schon definitiv. Es ist halt auch
ein wenig emotionaler verfasst
als jetzt beispielsweise Text 1
und Text 2 geht aufgrund des-
sen, dass halt auch wieder eine
direkte Ansprache des Nutzers
oder des Lesers stattfindet (In-

terview_6_Transkript, S. 5)

Emotionalitat

Der

Emotionen bei den Inter-

Text weckte wenig

viewpartner*innen.

schon eine gewisse Emotiona-
litat aufgebaut, diese |6st man
dann auch dann direkt mit dem
nachsten Satz. Mit unserem
Sofakonfigurator geht dieser
Traum in Erfillung, also ja. (In-

terview_6_Transkript, S. 5)

Sprachstil

Von Interviewpartner*innen

wurde angemerkt, dass der

Aber ich glaube, dass das ein
bisschen zu wie soll ich sagen,

zu in your face mafig ist. Ist ein
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Text sehr Ubertrieben ver-
fasst wurde, da Begriffe wie

ultimativ verwendet wurde.

bisschen viel zu Ubertrieben ist

und zu werbend. (Inter-

view_4 Transkript, S. 3)

Tabelle 4: Ausziige der Inhaltsanalyse der Hauptkategorie Jasper.ai
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.

5.3.4 Menschlich verfasster Text

Die vierte Hauptkategorie kann in Beschreibung des Textes, Inhalt, Struktur und

Keywords eingeteilt werden. Die Struktur des Textes lasst sich in Headline und Aufbau

gliedern. Die Beschreibung des Textes wird in Emotionalitat, Aussagekraft, Benutzer-

freundlichkeit, und Vertrauenswiurdigkeit eingeteilt. Die Subkategorie Keyword kann in

Keyword Dichte und Synonyme aufgeteilt werden. Ansprache, Sprachstil und Informa-

tionsgehalt, kdnnen sich in der Subkategorie Beschreibung des Textes gefunden wer-

den. Auch hier werden die essenziellen Ergebnisse in Tabelle 5 dargestellt, im Anhang

kann die gesamte Tabelle gefunden werden.

genaue Informationen im

Text zu finden sind.

Kategorie: Beschreibung Beispiele
Inhalt Interviewteilnehmer*innen
fokussierten sich auf inhalt-
liche Bereiche des Textes.
Ansprache Die Ansprache der Nut- | Die Ansprache wirkt etwas per-
zer*innen auf einer Web- | sobnlicher. (Interview_5 Tran-
site ist essenziell, beim | skript, S. 2)
menschlichen Text wurden
Nutzer*innen mit ,Du® an-
gesprochen.
Informationsgehalt Es wurde geaul3ert, dass | Undich bin da von der Aussage

her, ich weil3, ich kriege was

nach Mal3, das heifdt, ich er-
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warte mir mal, dass ich ir-
gendwo meine Raummalie ein-
geben kann. Ich weil3, es gibt
jetzt vielleicht was fur einen
Single Haushalt, bis hinzu einer
groBen Familie mit dem zwei-
ten Punkt genau dann naturlich
auch mit individuellen Anpas-
sungen, dass man sich das ein
bisschen selbst zusammen-
stellen kann, aber eben dann
auch noch die optischen De-
tails, das heif3t, ich weil3, dass
ich von Funktion bis Optik ei-
gentlich in dem Konfigurator
(Interview_1_ Transkript, S. 2 -

3)

Beschreibung des

Textes

Dabei haben Inter-

viewpartner*innen ver-
schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aullert.

Vertrauenswaurdigkeit

Der Text schaffte fur die in-
terviewten Personen etwas
Vertrauen, fir manche al-

lerdings auch nicht.

In dem Fall na also will jetzt
schon bissel besser finden oder
bewerten. (Interview_7_Tran-
skript, S. 2) / Weniger vertrau-
enswirdig als den anderen,

weil es fehlt die Botschaft tiber
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den Absender (Inter-

view_2_Transkript, S. 1)

Emotionalitat Der Text weckte etwas | Finde ich interessanter als
Emotionen bei den Inter- | beim ersten, wegen des Marke-
viewpartner*innen. ting Speech "keine Kompro-
misse mehr", "nach deinen
Winschen konfigurieren". Das
gefallt mir eigentlich ganz gut.
(Interview_4_Transkript, S. 2)

Tabelle 5: Ausziige der Inhaltsanalyse der Hauptkategorie menschlicher Text.
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.
5.3.5 Allgemeine Nutzung von kiinstlicher Intelligenz im Bereich der Suchmaschinen-

optimierung

In der funften Hauptkategorie kdnnen sich insgesamt drei Subkategorien finden — Arten
der Nutzung von KIl, Grenzen von KIl, und Potenzial von KI. Im Detail wird Arten der
Nutzung von KI weiter in Ideengenerierung, Kl als Grundlage und Brandvoice, unter-
gliedert. Die Grenzen von Kl lassen sich in Halluzinationen, Ubernutzung von KiI,
Prompten gliedern. Das Potenzial von Kl kann in Arbeitserleichterung unterteilt werden.
Die Ergebnisprasentation ist ein Schlusselaspekt, deshalb werden die essenziellen Er-
gebnisse der funften Hauptkategorie in Tabelle 6 dargestellt, im Anhang kann die ge-

samte Tabelle gefunden werden.

Kategorie: Beschreibung Beispiele

Arten der Nutzung | Es werden die unterschied- | Explizit denke ich hier an ja die
von KI lichen Einsatzmoglichkei- | Das Aufsetzen von Briefings.
ten von Kiunstlicher Intelli- | (Interview_6_Transkript, S. 7) /
genz betrachtet. Metadaten, sprich Seitentitel

und Metabeschreibungen. Ge-
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nau, aber auch halt beispiels-
weise Produktbeschreibungen
oder grundsatzlich halt Texte,
welche nicht zwangslaufig su-
per redaktionell recherchiert
sein mussen, um eine anna-
hernd gute Qualitat zu bieten.

(Interview_6_Transkript, S. 7)

Ideengenerierung

Insbesondere die ldeenge-
nerierung wurde als héau-

fige Anwendung genannt.

Also, ich glaub es ist eine super
Grundalge, sprich zur Ideenge-
nerierung und Inspiration ist es
auf jeden Fall gut. Und nutze
ich selbst auch gerne, fir Syno-
nyme und Infos. (Inter-
view_1 Transkript, S. 5) / Auch
da ist die Kl super, den ganzen
Content reinhauen, die 5 wich-
tigsten Punkte extrahieren las-
sen und das dann verwenden,
das heif3t man kann die Kl su-
per gut als. Als als hervorragen-
den Assistenten in der Content
Produktion  nutzen  (Inter-

view_3_ Transkript, S. 9)

Kl als Grundlage

Wenn kinstliche Intelligenz
verwendet wird, sind An-

passungen wichtig.

Man kann es also ich habe es
jetzt keine noch nie gehabt,
dass man so 1 zu 1 Uberneh-
men hat kdnnen als Ergebnis,
man muss halt selber dann, es

braucht den Menschen halt
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doch noch, dass man das uber-
arbeitet. (Interview_7_Tran-
skript, S. 4 - 5) aus meiner Sicht
noch zu frih, dass wir einfach
copy Paste an Kl tags generie-
ren lasse und den dann einfach
Ubernehmen (Inter-

view_4 Transkript, S. 4)

Grenzen von Kl

Die Interviewpartner*innen
haben die Grenzen von Ki

besprochen.

Halluzinationen

Es kdnnen Fehler seitens
kunstlicher Intelligenz auf-

treten.

Aber es muss auf jeden Fall ak-
tuell daran, wie soll ich sagen,
Halt verfeinert werden oder
Uberarbeitet werden, weil ein-
fach sehr oft nur Fehler drin
sind (Interview_7_Transkript,
S. 4)

Prompten

Die Eingabeaufforderung
stellt einen sehr wichtigen
Punkt dar, es ist entschei-
dend bei der Ausgabe von

Inhalten.

Entweder ich stecke ganz viel
Zeit in die Entwicklung von dem
prompt und dem Anlernen. Wir
arbeiten speziell mit Chat gpt
mit 4 er Version und da geht
auch einiges an Zeit drauf bis
man bis man den Assist, also
den Assistenten schon einmal
so weit hat, dass er weil3 was er
machen soll, (Inter-

view_4 Transkript, S. 4)
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Ubernutzung von K

Die Anwendung von kinst- | Sollte ein Text in irgendeiner
licher Intelligenz wird kri- | Form nach KI riechen, sag ich
tisch gesehen. jetzt einmal, ist damit. Vielleicht
sehr schnell das Vertrauen in
den Anbieter gestorben. (Inter-
view_2_Transkript, S. 2)

Tabelle 6: Ausziige der Inhaltsanalyse der Hauptkategorie Allgemeine Nutzung von Kl im Bereich SEO
Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.

5.3.6 Ranking der Texte

Am Ende wurden alle Experten und Expertinnen gebeten die Texte anhand ihrer Ex-

pertise vom besten zum schlechtesten zu reihen. Das Ranking der Texte wurde aufge-

schrieben und anschliefend wurden die Mittelwerte berechnet, um die Texte miteinan-

der zu vergleichen.

Textquelle Mittelwert
ChatGPT 4 3,5
Jasper.ai 3,0
Gemini 1,9
Menschlich geschriebener Text 1,6

Tabelle 7: Ranking der Texte

Quelle: Diese ist eine Tabelle nach eigener Darstellung.
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5.3.7 Glutekriterien der empirischen Forschung

Die Gutekriterien in der empirischen Forschung sind essenziell, da sie sicherstellen,
dass die Ergebnisse der qualitativen Studie vertrauenswiurdig sind und in verschiede-
nen Situationen angewandt werden kann. Fir diese Forschung wurden drei Gutekrite-
rien herangezogen: Glaubwirdigkeit (credibility), Nachvollziehbarkeit (dependability)
und Bestatigbarkeit (confirmability) (Trochim et al., 2016, S. 72).

In der qualitativen Forschung ist die Glaubwaurdigkeit sehr wichtig, da sie pruft, ob die
Sichtweise der teilnehmenden Personen mit den Forschungsergebnissen Uberein-
stimmt (Trochim et al., 2016, S. 72). Im Hinblick auf die Glaubwurdigkeit wurde der
Fokus auf die heterogene Stichprobe, die Durchfliihrung der Inhaltsanalyse mithilfe
MAXQDA 2024 und die Widergabe des tatsachlichen Gesagten von den interviewten

Personen gelegt.

Mit der Nachvollziehbarkeit wird die Bedeutung der Konsistenz der Ergebnisse unter
stabilen Bedingungen anerkannt, wahrend gleichzeitig die Dokumentation aller kontex-
tuellen Veranderungen, die die Ergebnisse der Studie beeinflussen kdnnten, geschatzt
wird (Trochim et al., 2016, S. 72). Die Nachvollziehbarkeit in dieser Arbeit wurde durch
die Transparenz und detaillierte Darlegung, der Stichproben Auswahl, die Auswahl der
Experten und Expertinnen, Methodik und Auswertung offengelegt. Auch die Anferti-

gung von Transkripten ist essenzieller Punkt, der der Nachvollziehbarkeit dient.

Die Bestatigbarkeit bezieht sich auf die Integritat der Forschung, dabei ist es wichtig
die subjektiven Einflisse der Forschenden aul3en vor zu lassen (Trochim et al., 2016,
S. 72). Hierbei bemuhte sich die Forscherin, ihre persdnliche Meinung auf3en vor zu
lassen, obwohl ein minimaler subjektiver Einfluss nicht ganzlich ausgeschlossen wer-
den kann. Da die gesamte Konzeption und Durchfihrung der Forschung von der For-
scherin selbst gemacht wurde, sind subjektive Einflisse nicht vollstandig vermeidbar.
Dennoch wurde insbesondere auf eine unvoreingenommene Darstellung wertgelegt,
um die Einbeziehung eigener Meinung in die Forschungsergebnisse zu minimieren.
Durch die sorgfaltige Dokumentation und Transparenz der angewandten Methode und

Analysen wurde versucht, dem entgegenzuwirken.
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6. Ergebnisse der empirischen Studie

Im Folgenden werden die Ergebnisse der Inhaltsanalyse und das Ranking der Texte
anhand der funf Hauptkategorien dargestellt. Die wichtigsten Erkenntnisse werden im
Hinblick der Forschungsfrage beleuchtet. Die einzelnen Aspekte, die sich in der Inhalts-

analyse finden kénnen, zahlen auf die Qualitat des Textes ein.

6.1 ChatGPT 4

Im Fall von ChatGPT 4 erweisen sich somit Inhalt, Struktur, Beschreibung des Textes
und Keywords als ausschlaggebende Aspekte, die Einblick in die Qualitdt des gene-
rierten Textes geben. Die Meinungen der Experten und Expertinnen sind gemischt,
wobei er als ,gar nicht so schlecht” (Interview_6_Transkript, S. 1) betrachtet wird oder
lediglich als ,,in Ordnung” (Interview_3_Transkript, S. 1) eingestuft wird. Im Grunde ge-
nommen wird er allerdings als Standardtext gesehen, den es noch an der nétigen Kre-
ativitat mangelt. Diese Wahrnehmung wird generell noch durch die zu generische Natur
des Textes verstarkt, es wird darauf hingewiesen, dass der Text ein ,Luckenflllertext*

oder ein ,Platzhalter” sein kdnnte (Interview_4_Transkript, S. 1).

Die Vertrauenswirdigkeit des Textes wird ebenfalls infrage gestellt und tendenziell als
nicht sonderlich vertrauenswiirdig beschrieben. Besonders weil bereits in der Uber-
schrift ein Grammatikfehler zu finden ist, was bei vielen als Vertrauensverlust gesehen
wurde. Gleiches lasst sich auch im Hinblick der Emotionalitat des Textes erkennen, es
werden wenig Emotionen angesprochen und hervorgerufen. Das konnte allerdings
auch teilweise an der Distanziertheit des Textes liegen, was anhand der Ansprache
festgemacht werden kann. Die formelle Ansprache mit ,Sie“ wirde von den meisten
Experten und Expertinnen verandert werden. Zudem wurde auch die Einleitung des
Textes ,Willkommen auf unserer Seite“ als Indikator fur mangelnde Qualitét interpre-

tiert.

Des Weiteren wirden Experten und Expertinnen die Headline anpassen, um gleich zu
Beginn den Text ansprechender zu gestalten. Generell wird deutlich, dass ein Informa-
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tionsmangel vorherrscht. Der Text neigt dazu nur offensichtliche Fakten zu prasentie-
ren. Laut den Experten und Expertinnen waren tiefergehende Informationen und Ein-
blicke und somit eine Anreicherung an hilfreichen Inhalten winschenswert. Die Ver-
wendung der Keywords wird vor allem auf Personalisierung und Sofa-Konfigurator zu-
rickgefuhrt, somit wurde groR3tenteils das dem Text zugrunde liegende Keyword er-

kannt.

Generell wurde deutlich, dass der Text von ChatGPT 4 in der Einschatzung der Exper-
ten und Expertinnen von keiner hohen Qualitat gepragt ist. Das wurde auch besonders
deutlich im Vergleich zu den anderen Texten. Der ChatGPT 4 Text wurde haufig auf
dem letzten Platz gesehen, somit kristallisierte sich dieser Text als schlechtester her-
aus. Aulzerdem lasst sich feststellen, dass mit einigen Verbesserungen durch Experten

und Expertinnen der Text eine hdohere Qualitat aufweisen kénnte.

6.2 Jasper.ai

Im Hinblick auf die Qualitat des von Jasper.ai erstellten Textes wurden zwei Subkate-
gorien festgestellt, Inhalt und Beschreibung des Textes. Der generelle Text wurde als
,bisschen aggressiver verfasst®, (Interview_4_Transkript, S. 3) was ihn weniger anspre-
chend machte und Teile wurden als ,KI Schrott* (Interview_3_Transkript, S. 5) be-
schrieben, was die kritische Haltung unterstreicht. Wahrend andere Experten und Ex-
pertinnen Teile des Textes auch als gut empfunden und bewertet haben. Kommentare
wie ,Mir gefallt der Stil grundsatzlich ganz gut.” (Interview_4_ Transkript, S. 3) aber
auch ,guter letzter Satz“ (Interview_3_Transkript, S. 5) oder ,mir gefallt es schon, also
angesprochen [zu] werden ,(Interview_1 Transkript, S. 4) unterstreichen diese Hal-
tung. Es wird deutlich, dass Experten und Expertinnen gute Teile identifizieren kbnnen,

aber der gesamte Text nicht sonderlich gut ankommt.

Der Inhalt des Textes wird basierend auf den Kommentaren der Experten und Exper-
tinnen als nicht sonderlich informativ bewertet, es werden die notwendigsten Informa-
tionen prasentiert, aber nicht mehr, dementsprechend deutet das auf einen Informati-
onsmangel hin. Zusatzlich wurde der Inhalt als generisch kritisiert, er wurde als ober-

flachlich, global und generisch bezeichnet. Die Anwendung einer rhetorischen Frage,
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wurde, als durchaus positiv aufgenommen, was auf eine gewisse strategische Uberle-
gung bei der Textgestaltung hindeutet. Auffallend war auch, dass die Wortwahl als
ubertrieben und reil3erisch aufgenommen wurde, da Superlativen beziehungsweise
Verstarkungen verwendet wurden, basierend darauf wurde auch die Vertrauenswur-
digkeit infrage gestellt. Allerdings waren sich die Experten und Expertinnen nicht einig
im Hinblick auf Vertrauenswurdigkeit des Textes, wie erwahnt fanden manche, insbe-
sondere die Superlative als Schwéchung des Vertrauens. Andere hingen konnten auf-
grund der Emotionalitat hohere Vertrauenswirdigkeit feststellen. Wie erwahnt wurde
der Text hinsichtlich der Emotionen als gut bewertet. Dennoch wurde das Keyword

Sofa-Konfigurator in diesem Text identifiziert.

Trotz der identifizierten guten Teile des Textes und einer ansprechenden Ansprache,
im Vergleich zu dem Text von ChatGPT 4, wurde der Text von Jasper.ai auf dem Platz
3 eingestuft. Die Inhaltsanalyse deutet darauf hin, dass die aggressiv werbende Spra-
che das Hauptproblem des Textes darstellen kénnte. Insgesamt spiegeln die Bewer-
tungen und Kommentare der Experten und Expertinnen die Herausforderungen von

kinstlicher Intelligenz beim Versuch der Generierung von Text wider.

6.3 Gemini

Die Aspekte, Beschreibung des Textes, Struktur, Keywords lassen auf die Qualitat des
von Gemini generierten Textes schlieRen. Experten und Expertinnen haben den Text
in den Interviews unterschiedlich bewertet. Die Meinung reichen von ,,ganz gut” (Inter-
view_6_Transkript, S. 4), ,also kann man ganz gut vorstellen, dass es funktioniert, in-
haltlich” (Interview_1_Transkript, S. 4), bis hin zu ,der ist gut, ja besser als alle anderen
vorher” (Interview_2_Transkript, S. 1), ,passend fiir den SEO Text“(Interview_4_ Tran-
skript, S. 2). Allerdings gab es auch kritische Stimmen, denn zwei Experten und Exper-
tinnen fanden den Text Gberhaupt nicht gut ,ne Katastrophe wenn der Text oben steht

wird gar nicht gehen.” (Interview_3_Transkript, S. 4).

Der Text weckt bei den meisten Experten und Expertinnen Vertrauen, und macht einen
guten Eindruck. Sie hoben hervor, dass der Text die PainPoints von Nutzer*innen an-

spricht und eine Emotionalitat aufbaut, was als besonders positiv bewertet wurde. Die
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Emotionalitat wurde in dem Text besonders hervorgehoben. Zusatzlich wurde das Sto-
rytelling von den meisten Experten und Expertinnen wahrgenommen und als positiv

bewertet. Des Weiteren wurde der Text als insbesondere gut lesbar eingestuft.

Trotz der Uberwiegend positiven Rickmeldungen, beinhaltet auch dieser Text laut den
Experten und Expertinnen zu wenig Informationen, somit kann auch hier ein Informati-
onsmangel identifiziert werden. Hinsichtlich der Struktur wurde sich positiv geauf3ert,
es wurde ein Absatz hervorgehoben und die Headline wurde auch von einigen als gut
und ansprechend formuliert bewertet. Der grofdte Kritikpunkt sind die fehlenden Syno-

nyme, was die sprachliche Vielfalt des Textes einschrankte.

Die Analyse zeigt, dass der Text als sehr positiv eingestuft wurde, was sich auch im
Ranking der Texte widerspiegelt. Er belegt den zweiten Platz, er wurde von einigen
Experten und Expertinnen als bester Text identifiziert, so gab es auch eine Person, die
ihn am schlechtesten fand. Allerdings zeigt er deutlich bessere Tendenzen als die bis-
herigen von kinstlicher Intelligenz generierten Texte, was hauptsachlich auf die gelun-
gene Headline und den Aufbau von Emotionalitat zurtickzufiihren ist. Die Fahigkeit,
Emotionalitat und Storytelling einzusetzen, und auf spezifische Bedurfnisse der Nutzer
und Nutzerinnen einzugeben scheinen wesentliche Faktoren fur die Experten und Ex-

pertinnen zu sein.

6.4 Menschlicher verfasster Text

Die Subkategorien Beschreibung des Textes, Inhalt, Struktur und Keywords zahlen auf
die Qualitat des Textes ein. Besonders hervorgehoben wird die Struktur des Textes,
da Aufzahlungspunkte gewahlt wurden konnte so eine klare und Ubersichtliche Dar-
stellung erzielt werden. Das wurde aufgrund der folgenden Kommentare herausgestellt
,also ich finde erstmal, grundsétzlich ist es ganz gut die, das sind ja USPS [unique
selling points], die jetzt hier dargestellt werden® (Interview_6_Transkript, S. 2), AulRer-
dem wurde die Satzlange gelobt ,kurze pragnante Satze“ (Interview_1_Transkript, S.
2), sowie die Unterstreichung wichtiger Punkte ,eine Aufzahlung mit wichtigen Punkten,

die man cool als Einzelaussagen nehmen kann“ (Interview_4 Transkript, S. 2). Die
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Wortwahl und die Verwendung von Synonymen wurden, als besonders gelungen her-
vorgehoben, was zu einem hoheren allgemeinen Informationsgehalt fuhrte. Der Infor-
mationsgehalt wurde allerdings auch durch die Einzelheiten und verschiedenen Mdg-
lichkeiten des Sofa-Konfigurators zu nutzen, positiv bewertet. Aber auch die gute Les-
barkeit und Erfassbarkeit des Textes, Uber Emotionalitat konnte allerdings kaum ge-
sprochen werden, gerade weil es sich um Aufzéhlungspunkte handelt. Allerdings wur-
den die Vertrauenswirdigkeit und die genauen Informationen als gut bewertet. Diese
Aspekte trugen dazu bei, dass der Text als informativ und zuverlassig bewertet und
eingestuft wurde. Einige Experten und Expertinnen wirden bei diesem Text die Head-

line anpassen.

Der menschlich verfasste Text, der auf der Website von Casarista eingebunden wurde,
und mit dem Keyword Sofa-Konfigurator in den organischen Suchergebnissen als ers-
tes gelistet ist, wurde auch von den Experten und Expertinnen als bester Text bewertet.
Grundsatzlich wurde dieser Text von den meisten auf Platz eins gesetzt, er konnte

tatsachlich ab und zu von dem Text von Gemini abgeldst werden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die Kombination aus einer klaren Struktur,
der effektiven Prasentation von USPs, prdgnanten Formulierungen und der sorgfalti-
gen Auswahl von Synonymen zur hohen Bewertung des Textes beigetragen hat. Die
Experten und Expertinnen Meinungen unterstreichen die Bedeutung einer ausgewoge-
nen Mischung aus Informationsgehalt und Lesbarkeit, um die Qualitat und den Erfolg

eines Textes zu sichern.

6.5 Allgemeine Nutzung von kunstlicher Intelligenz im Bereich der

Suchmaschinenoptimierung

Im Rahmen der durchgefuhrten Interviews wurde abschlie3end die allgemeine Nut-
zung von kunstlicher Intelligenz im Bereich der Suchmaschinenoptimierung und Con-
tent Erstellung beleuchtet. Die Expertinnen und Experten zeigten sich kritisch gegen-
Uber der Nutzung. Insbesondere aufgrund des Phanomens der Halluzinationen, bei der
kunstlicher Intelligenz falschlicherweise nicht existierende Fakten generiert oder unzu-

treffende Schlussfolgerungen zieht. Die Fehler sind laut Experten und Expertinnen
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nicht zu unterschéatzen, weshalb keine der interviewten Personen einen von kinstlicher
Intelligenz generierten Text ohne Modifikationen und Uberpriifungen auf der Website
einbinden wirde, insbesondere wenn es um heikle Thematiken wie dem Gesundheits-

wesen geht.

Trotz dieser Vorbehalte wurde das Potenzial von kinstlicher Intelligenz bei der Unter-
stutzung von kreativen Prozessen, wie bei Ideengenerierung oder der Inspiration her-
vorgehoben. Jeder Experte und jede Expertin sehen die Nutzung von kinstlicher Intel-
ligenz als gro3e Hilfe und es wichtig sich damit auseinanderzusetzen. Die Fahigkeit
von Kl neuen Perspektiven und Ansatze macht sie zu einem wertvollen Tool. Die Ex-
perten und Expertinnen betonen jedoch, dass der Erfolg und die Effektivitat des Ein-
satzes von Kl maf3geblich von der Sorgfalt, Zeit und Genauigkeit bei dem Formulieren
der Eingabeaufforderungen (Prompts) abhangt. Ein guter Prompt kann zu einer Ar-

beitserleichterung flhren, ein schlechter hingegen zu mehr Zeitaufwand hervorrufen.

Ein Experte zeigt sich beeindruckt von der Funktion von ChatGPT 4 ,Custom Instruc-
tions“ also spezifische Anweisungen und Kontextinformationen zu integrieren und so-

mit die zielgerichtete Anpassung der Antworten von kinstlicher Intelligenz zu erstellen.

Ein weiterer interessanter Punkt ist, dass die meisten Experten und Expertinnen eine
Vermutung tUber den von ChatGPT 4 genierten Text gedufRert haben, allerdings keine

Annahme bestétigt werden konnte.

Insgesamt verdeutlichen die Interviews, dass kunstliche Intelligenz ein hilfreiches
Werkzeug darstellt, die tatséchliche Arbeitserleichterung hangt jedoch von einem ver-
antwortungsvollen und bewussten Umgang mit der Bertcksichtigung der Moglichkeiten
und Grenzen zusammen. Die gefragten Personen raten jedoch ausdricklich von einer
vollkommenen Nutzung von generativen kinstlichen Intelligenzen ab, zumindest zu

diesem Zeitpunkt.
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6.6 Zusammenfassung der Ergebnisse

Die Ergebnisse der Analyse werden nun zusammengefasst und unter Bertcksichti-
gung der Google Richtlinien und Empfehlungen fur das Erstellen hilfreicher, vertrau-
enswirdiger, nutzerorientierter Inhalte genauer analysiert (Hilfreiche, Vertrauenswiir-

dige, Nutzerorientierte Inhalte Erstellen | Google Search Central, 0. D.-e)

Wahrend die Technologie der generativen kinstlichen Intelligenz beeindruckende Fa-
higkeiten und Fortschritte aufweist, variieren die Ergebnisse in Bezug auf Qualitat und
Relevanz fur Google und Website Nutzer*innen stark.

Die Inhaltsanalyse zeigt, dass der von ChatGPT 4 generierte Text, die grundlegenden
Informationen enthélt, aber die Originalitat und Tiefe fehlt. Fir Google sind besonders
neuartige und interessante Informationen, die tber die offensichtlichen Fakten hinaus-
gehen essenziell. AuRerdem enthélt bereits die Uberschrift einen Rechtschreibfehler.
Die Experten und Expertinnen sind der Ansicht, dass der Text nicht besonders viel
Vertrauen schafft, das kann vor allem auf den Informationsmangel und die Oberflach-
lichkeit zurtickgefuihrt werden. Ein weiterer Aspekt ist die Nutzerfreundlichkeit, der In-
halt stellt die Nutzerbedurfnisse nicht in das Zentrum, fuir Google ist aber das der es-
senzielle Teil, wenn es um Inhalte auf Websites geht. Deshalb entspricht der Text nicht

den Anforderungen von Google.

Im Hinblick auf Jasper.ai wurde festgestellt, dass der Text als Ubertrieben und sogar
aggressiv werbend wahrgenommen wurde, aufgrund dessen kann die Vertrauenswr-
digkeit und der Eindruck wie hilfreich der Text ist, beeintrachtigt werden. Trotzdem deu-
tet die Emotionalitat und teilweise positive Bewertung von Teilen des Textes auf den
Fokus der Nutzerbedurfnisse hin. Allerdings wird auch der Informationsmangel als kri-
tisch gesehen. Deshalb entspricht der Text von Jasper.ai nur teilweise den Anforde-

rungen von Google.

Gemini hingegen zeichnet sich durch die positive Bewertung hinsichtlich Emotionalitat
und den Fokus der Textgenerierung fur Nutzer*innen aus. Diese Fokussierung auf Nut-
zer*innen zeigt, dass der Text die Google Kriterien tendenziell besser und héher erfllt.

Die positiven Bewertungen in Bezug auf Vertrauenswirdigkeit und der gute Eindruck
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konnen vermuten lassen, dass ein héherer Grad von E-E-A-T (Experience, Expertise,
Authoritativeness, Trustworthiness) erreicht werden kann. Somit ist er der erste Text,
der den Anforderungen entsprechen kénnte.

Im direkten Vergleich dazu erflllt der menschlich erstelle Text die Google Kriterien
durch hohe Informationsanreicherung, klare Strukturierung und Vermeidung von Feh-
lern. Aul3erdem liegt der klare Fokus auf den Bedurfnissen der Nutzer*innen. Auch wird
klar, wieso die Seite auf der, der Text eingebunden wird als erstes in den (organischen)

Suchergebnissen zu finden ist.

In dieser Analyse wird auch verdeutlicht, was Reisenbichler et al. (2022) in ihrer Unter-
suchung herausgefunden haben, dass ein Zusammenspiel von kiinstlicher Intelligenz
und menschlicher Kompetenz, den Content Prozess vereinfachen und zur Effizienz der

Erstellung beitragen kann.

Allerdings wurde in dieser Forschung deutlich, dass von den befragten Experten und
Expertinnen auch eine kritische Haltung gegeniber der Verwendung von nicht modifi-
zierten, durch kunstliche Intelligenz generierten, Texten ausgeht. Besondere Aufmerk-
samkeit wird dabei dem Phanomen der sogenannten Halluzinationen der kiinstlichen
Intelligenz, bei dem falsche Zusammenhange hergestellt oder nicht existierende Fak-
ten als wahr dargestellt werden, gelegt. Dieses Problem unterstreicht die Notwendig-
keit einer sorgfaltigen Uberprifung und Anpassung von kinstlicher Intelligenz erstell-

ten Inhalten durch Menschen.

Trotz dieser Herausforderung wird auch von den Experten und Expertinnen das grof3e
Potenzial von kunstlicher Intelligenz, insbesondere bei der Unterstitzung kreativer Pro-
zesse und der Generierung neuer Ideen gesehen. Die Qualitat und Relevanz der von
Kl generierten Texte hangt allerdings maf3geblich von der Prazision und Sorgfalt der
Eingabeaufforderungen (Prompts) ab. Daher legen Experten und Expertinnen ein be-
sonderes Augenmerkt auf die Formulierung des Prompts, und so die Effektivitat bei der
Kl gestiitzten Content Erstellung zu erhéhen. Experten und Expertinnen sehen auch
das Potenzial einer Arbeitserleichterung, sollten Prompts, allerdings nicht passend for-
muliert sein kann das Gegenteil der Fall sein.
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Zusammengefasst wird deutlich, dass die Qualitat hinsichtlich der mithilfe von kinstli-
cher Intelligenz erstellten Inhalte variiert. Gemini weist Ansétze auf, die den Anforde-
rungen an hilfreiche, vertrauenswurdige und nutzerorientierte Inhalte naherkommen,
die menschliche Uberarbeitung allerdings essenziell ist. ChatGPT 4 und Jasper.ai zei-

gen noch deutliche Schwachen dahingehend.

Aus gegeben Anlass wird hier kurz auf das neue Google Core Update in Bezug auf
Helpful Content von Marz 2024 eingegangen. Im Zuge der Literatur Recherche wurde
das Helpful Content Update von September 2023 beleuchtet. Der Fokus wird mit dem
neuen Update noch weiter auf die Nitzlichkeit der Suchergebnisse gelegt, der Ranking
Algorithmus wird noch weiter verbessert und Websites identifiziert, die nicht nitzlich
sind oder eine schlechte Nutzererfahrung bieten. Aber auch Inhalte die als Hauptziel
eine bessere Position in der Suchergebnisliste haben, anstatt den Leser und Leserin-
nen einen Mehrwert zu geben werden sollen schlechter bewertet werden. Ziel ist es,
minderwertige Inhalte in den Suchergebnissen, um bis zu 40 % zu reduzieren und die
Sichtbarkeit von Websites zu erhdhen, die wertvolle und hochwertige Informationen
bieten. Die Aktualisierung umfasst allerdings auch Anderungen der Spam Richtlinien,
auch diese sollen wenig relevanten Inhalten entgegenwirken. (Trucker, 2024). ,, Today,
scaled content creation methods are more sophisticated, and whether content is cre-
ated purely through automation isn't always as clear. To better address these tech-
niques, we’re strengthening our policy to focus on this abusive behavior — producing
content at scale to boost search ranking — whether automation, humans or a combi-
nation are involved. “ (Trucker, 2024). Es wird deutlich, dass egal wie der Text fur die
Website entstanden ist, der Fokus deutlich genauer auf hilfreiche und nutzerorientiere

Inhalte gelegt wird.
7. Conclusio

Die vorliegende Masterarbeit beschéftigte sich damit wie sich unterschiedliche kinstli-
che Intelligenzen auf die Qualitat, der von Kl erstellten, suchmaschinenoptierten Texte
auswirkt. Durch die Bewertung der Qualitat der Texte von Experten und Expertinnen

und eine darauffolgende Inhaltsanalyse wurde deutlich, dass es Unterschiede in der
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Qualitat der Texte gibt. So hangt die Qualitat maf3geblich von der Fahigkeit der kiinst-
lichen Intelligenz ab, wie gut die einzelnen generativen Chatbots in der Lage sind In-
halte zu erstellen, die sowohl relevant, informativ als auch auf die individuellen Bedurf-
nisse der Nutzer*innen bertcksichtigt und dabei eine hohe Vertrauenswirdigkeit auf-
weist und eine gute Lesbarkeit bietet. All diese Faktoren spielen letztlich eine entschei-

dende Rolle bei der Ermittlung der Qualitat. Damit stellt sich folgende Frage:

Welche kinstliche Intelligenz erfillt diese Kriterien am besten und liefert somit die qua-
litativ hochwertigsten Ergebnisse? Diese Frage ist schwer zu beantworten, da Experten

und Expertinnen den menschlich erstellten Text iberwiegend bevorzugen.

Allerdings ergab die Analyse und Auswertung der Interviews, dass der Text, der von
ChatGPT 4 erstellt wurde, zwar den grundlegenden Anforderungen von Google ent-
spricht. In Bezug auf Originalitat, Informationsgehalt und die Bertcksichtigung der Be-
durfnisse der Nutzer*innen Mangel aufweist. Auch kann Jasper.ai den Anforderungen
nicht gerecht werden, es stellt sich allerdings heraus, dass der Text, der von Gemini
generiert wurde, eine hohere Emotionalitat und eine bessere Anpassung an die Be-
durfnisse der Nutzer*innen aufzeigt. Das macht den Text zur besten Option, da er am
ehesten den Google-Richtlinien erfillt. Wie bereits erwahnt konnte der menschlich ver-
fasste Text in nahezu allen Interviews und auch im Hinblick auf die Richtlinien von
Google die von kinstlicher Intelligenz erstellten Texte Gbertreffen. Das betont die Be-

deutung von der Rolle des Menschen bei der Text Erstellung.

Um Texte zu erstellen, die den hohen Anforderungen an Qualitat, Relevanz und Nut-
zerorientierung gerecht werden, sind trotz der Fortschritte in der generativen kinstli-
chen Intelligenz eine kritische und bewusste Auseinandersetzung notwendig. Diese
Forschung verdeutlicht, dass die Verwendung von kuinstlicher Intelligenz beim Prozess
der Content Erstellung grol3es Potenzial mit sich bringt, vor allem bei der Generierung
von ldeen und als Quelle der Inspiration. Um die Authentizitat und die Nutzlichkeit der
Informationen zu gewahrleisten und letztendlich Inhalte zu produzieren, die sowohl fir
Nutzer*innen als auch Suchmaschinen von Wert sind, ist es jedoch unverzichtbar, dass

diese Inhalte von Menschen Uberpruft und angeeignet werden.
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Die Analyse ergab, dass Gemini aufgrund seiner Fahigkeit, Emotionalitdt und Nutzer-
bedurfnisse wirksam anzusprechen, eine solide Basis bietet, die fur die Qualitat des
Inhalts unerlasslich ist. Diese kinstliche Intelligenz wurde von Google entwickelt, und
konnte deshalb besser geeignet sein, um Texte zu erstellen, die diesen hohen Stan-
dards entsprechen, da Google spezifische Anforderungen und E-E-A-T (Experience,
Expertise, Authoritativeness, Trustworthiness) in dessen Bewertungskriterien bertck-
sichtigt.

Die Resultate zeigen insgesamt auf, dass die Wirksamkeit und Qualitat von suchma-
schinenoptimierten Texten, die von kinstlicher Intelligenz generiert werden, stark von
der Fahigkeit der jeweiligen kinstlichen Intelligenz abhéngt, authentische, informative
und nutzerzentrierte Texte zu generieren. Daher besteht die Zukunft der Erstellung von
Inhalten darin, dass kinstliche Intelligenz und menschliche Expertise miteinander in-
teragieren, um den Bedtrfnissen der Nutzer*innen zu entsprechen. Deshalb ist die Ent-
scheidung flr die ,beste KI-Technologie nicht allein von der Qualitét der erstellten In-
halte abhéngig, sondern auch von den konkreten Zielen und den Anforderungen der
Suchmaschinenoptimierung. Allerdings zeigt, diese Forschung, dass Gemini zum jet-

zigen Zeitpunkt und im Vergleich zu den anderen Kils die beste Grundlage bietet.

7.1 Strategischer Ansatz fiir den Einsatz von Ki

Anhand der Inhaltsanalyse der Interviews und der Auseinandersetzung damit, lasst
sich ein strategischer Ansatz mit dem Umgang von kunstlicher Intelligenz in der such-
maschinenoptimierten Texterstellung ableiten. Die Resultate der Analyse legen nahe,
dass der generative Chatbot Gemini zum aktuellen Stand die beste Option hinsichtlich

der Erstellung der Texte und vor allem der Inspiration darstellt.

Der Einsatz von Gemini kann insbesondere fiir die effiziente Generierung von Ideen
und die Anfertigung von Erstentwirfen essenziell und hilfreich sein. Jedoch ist es wich-
tig der Kl, prazise Informationen Uber die Marke, Zielgruppe sowie Produkte oder
Dienstleistungen zur Verfligung zu stellen. Auch kénnen Beispieltexte zur Verfligung
gestellt werden, die die gewiinschte Markenstimme (Brandvoice) widerspiegeln. Ge-

mini kann dann Texte erzeugen, die dieser Brandvoice &hnlich sind. Ebenso relevant
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ist die sorgfaltige Formulierung der Prompts, um effektive und suchmaschinenopti-
mierte Texte zu erzeugen. Hierbei sollten spezifische Anweisungen wie die genaue
Verwendung von Keywords, Themenbereichen, stilistische Vorgaben oder Ansprache

der Zielgruppe.

Die von kunstlicher Intelligenz erstellten Texte, so auch die von Gemini, sollten aller-
dings einer menschlichen Uberpriifung unterzogen werden, so kann Relevanz, die Mi-
nimierung von Fehler, Originalitat und Authentizitat sichergestellt werden. So wird nicht
nur sichergestellt, dass die Google Richtlinien hinsichtlich hilfreicher, vertrauenswurdi-
ger, nutzerorientierter Inhalt Generierung beriicksichtigt werden, sondern auch die Ein-

zigartigkeit und den Wiedererkennungswert der Marke unterstreichen.

Dieser strategische Ansatz fur den Einsatz von kunstlicher Intelligenz in der Texterstel-
lung, der die Balance zwischen technologischer Effizienz und menschlichen Kreativitat
sowie der Markenidentitat berticksichtigt. Es wird deutlich, dass eine Zusammenarbeit
zwischen menschlichen Autor*innen und kinstlicher insbesondere in der Ideengene-
rierung eine Arbeitserleichterung darstellt. Der Fokus aber immer auf Nutzer*innen Be-

darfnisse liegt.

7.2 Beitrag zum wissenschaftlichen Diskurs

Aufgrund der Darlegung und Diskussion der Ergebnisse lassen sich fur diese Master-

arbeit folgende wissenschaftliche Implikationen finden.

Die Resultate der Masterarbeit kdnnen einen wissenschaftlichen Beitrag zur Nutzung
von unterschiedlichen kunstlichen Intelligenzen im Bereich der Suchmaschinenopti-
mierung bieten. Dabei wurde vor allem die Qualitat der Texte in den Fokus gestellt, es
lasst sich keine wissenschaftliche Untersuchung finden, die diese Thematik in dieser
Form aufgreift. Demnach lassen sich grof3e Liicken in diesem Forschungsbereich fin-
den, die mithilfe dieser Arbeit verkleinert werden. AulRerdem bietet diese Arbeit eine
gute Basis fur weitere Forschungen im Bereich der Nutzung von kinstlicher Intelligenz
im online Marketing und kann somit anderen Forscher*innen weiter helfen. Im nach-

stehenden Kapitel wird darauf genauer eingegangen.

73



7.3 Limitationen und Ansatze fiir weitere Forschungsarbeiten

Hinsichtlich dieser Masterarbeit wurden verschiedene Limitationen identifiziert, die un-

ter anderem auch Ansatzpunkte fur zukinftige Forschungen bieten konnen.

Die erste Limitation betrifft die Erstellung des Prompts, die den von kinstlicher Intelli-
genz generierten Texten zugrunde liegen. Dieser Prompt wurde von der Autorin selbst
verfasst. Obwohl erste Kenntnisse im Bereich SEO vorliegen, beschrankt sich die
Selbstbezeichnung der Autorin auf Laien. Eine weitere Untersuchung, mit einem
Prompt von SEO Experten und Expertinnen, kbnnte neue Perspektiven bringen und
einen Einfluss von professionell verfassten Prompts auf die Qualitdt von Texten im

SEO Bereich aufzeigen.

Des Weiteren wurde in dieser Forschung eine begrenzte Anzahl von kunstlichen Intel-
ligenzen verwendet, es wurden lediglich drei herangezogen. Aufgrund der Menge an
verfigbaren generativen Chatbots, wére die Betrachtung von anderen Chatbots wie

beispielsweise seo.ai dul3erst interessant.

Diese Forschung ist eine Momentaufnahme des aktuellen Stands der kinstlichen In-
telligenz. Durch die Weiterentwicklung im Bereich kinstlicher Intelligenz und die damit
einhergehenden Verbesserungen ist eine Beobachtung und wiederholende Forschung

hinsichtlich dessen essenziell.

Die Auswahl von Experten und Expertinnen aus verschiedenen Branchen flhrte zu
einer heterogenen Stichprobe, das fordert einerseits die unterschiedenen Perspekti-
ven, andererseits wird aber auch die Vertiefung branchenspezifischen Einblicke limi-
tiert. Eine homogene Stichprobe mit Experten und Expertinnen aus der Mébelbranche,

konnte spezifischere Einblicke liefern, hinsichtlich der Bewertung der des Textes.

Die Stichprobe umfasst eine relativ kleine Experten- und Expertinnen-Gruppe, passend
fur die erste Auseinandersetzung mit der Thematik, eine intensivere Untersuchung und
eine grol3ere Stichprobe konnte allerdings weitere Aspekte hervorbringen. Auch der

fixe Zeitrahmen der Arbeit wirkte sich auf die Stichprobe aus.

74



Eine weitere Limitation ist die subjektive Wahrnehmung der Experten und Expertinnen
uber die Qualitat von Texten, die von kunstlicher Intelligenz generiert wurden. Die un-
terschiedlichen Praferenzen unterstreichen die Komplexitat der Bewertung der Inhalte.

AuRBerdem ware eine Untersuchung, genauer gesagt ein Experiment, hinsichtlich der
Integration von unterschiedlichen Inhalten, die von generativen Chatbots erstellt wur-
den, auf Websites interessant. Dabei konnten Bilder oder Videos auf Websites einge-
bunden werden, das kénnte neue Erkenntnisse darlber liefern, welches Potenzial die
Nutzung von generativer kinstlicher Intelligenz in anderen Bereichen der Suchmaschi-

nenoptimierung hat.

Auch wirde eine quantitative Studie weitere Einblicke gewahren und die Qualitat von

generativen Chatbots prufen.

Es wird deutlich, dass Halluzinationen im Bereich der kiinstlichen Intelligenz ein weit
verbreitetes Phdnomen sind, Forschungen hinsichtlich Strategien der Vermeidung bei

der Content Produktion waren hilfreich.
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1. Interviewleitfaden

Leitfrage

Check - was wurde erwdhnt? Memo fir
Nachfragen, nur wenn nicht angesprochen,
Formulierung anpassen

Qualitat und Inhalt des Textes

Wie wirden Sie die Qualitat dieses
Textes beschreiben?

Hohe/niedrige Qualitat
Woran machen Sie die Qualitat fest?

Wie beurteilen Sie die inhaltliche Tiefe
und Originalitat des Textes?

Tiefgrindige/oberflachliche Behandlung des
Themas

Wenn Sie nichts Uber Sofa Konfiguratoren wis-
sen, wirden Sie die Inhalte informativ finden?

Umfasst der Text interessante Infor-
mationen, die Uber die offensichtlichen
Fakten hinausgehen?

Vorhandensein von einzigartigen Informatio-
nen oder nur allgemein bekannte Fakten

Gibt es Ihrer Meinung nach Bereiche,
die erweitert oder angepasst werden
kdnnten?

Bitte genau identifizieren
Wieso?

Gibt es offensichtliche sachliche Feh-
ler?

Expertise - des behandelten Themas
Vorhandene oder fehlende sachliche Fehler

SEO-Optimierung und Keywords

In welchen Bereichen erfillt oder ver-
fehlt der Text lhrer Meinung nach die
SEO-Standards?

Ist der Text informativ?
Gibt es einen Text, der am meisten Informati-
onen bietet?

Kénnen Sie die Verwendung von
Keywords in diesem Text kommentie-
ren?

Effektive/ineffektive Keyword-Integration und -
Verteilung

Sehen Sie Mdglichkeiten zur Verbes-
serung der Keyword-Dichte?

Keyword-Dichte

Erkennen Sie Aspekte im Text, die
madglicherweise gegen SEO-Richtli-
nien verstol3en?

Struktur und Aufbau:

Wie wirden Sie die Struktur und den
Aufbau des Textes einschatzen?

Logischer/aufgelockerter oder verwirrender

Aufbau

Haben Sie Vorschlage zur Optimie-
rung von strukturellen Elementen wie
Uberschriften?
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Wird der Inhalt gut prasentiert oder
sieht er aus, als sei er nachlassig oder
hektisch zusammengestellt worden?

ubersichtlich/chaotisch

Prasentation und Vertrauenswir-
digkeit:

Werden die Informationen vertrauen-
erweckend présentiert?

Ist der Text verstandlich?

Vermittelt die Website zum betreffen-
den Inhalt den Eindruck, dass es sich
um eine zuverlassige und anerkannte
Quelle zum Thema handelt?

Einschatzung der Website als zuverlas-
sige/fragwirdige Quelle

Wie schétzen Sie den Einfluss dieses
Textes auf die Benutzererfahrung ein?

Positiver/negativer Einfluss

Welche Anderungen wiirden Sie emp-
fehlen, um die Leserbindung zu ver-
bessern?

Aktualitat und Relevanz:

Wie aktuell und relevant erscheint
lhnen der Inhalt?

Aktuell/veraltet

Welche Anpassungen wirden Sie vor-
schlagen, um die Relevanz zu erho-
hen?

SEO und KI

Wie sehen Sie die Entwicklung von KI-
generierten SEO-Inhalten?

Primar Text — sekundar eventuell Ausblick auf
Bilder,...

Welche Anpassungen konnten in Zu-
kunft notwendig werden?

Sehen Sie Anpassungen in lhrer Arbeitsweise
in Bezug auf SEO? Wenn ja, welche? Wenn
nein, wieso nicht?

Koénnen Sie Unterschiede und Ge-
meinsamkeiten zwischen den Texten
von ChatGPT, BARD und seo.ai be-
schreiben?

Verwendung des Textes

Welcher Text erscheint Ihnen am ge-
eignetsten fur SEO-optimierte Inhalte
und warum?

Wirden Sie einen Text in lhrer Web-
site einbinden?

Fir welchen Text wiirden Sie sich ent-
scheiden?

Mussten ihrer Meinung nach Anpas-
sungen gemacht werden?

Wenn ja, welche?
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Entspricht der Text den aktuellen
SEO-Standards?

2. Beispieltranskripte

Interview 1:
2:10: Bitte den Text durchlesen und mir die Gedanken teilen.

2:16-2:50 Eigentlich kann man damit gar nichts anfangen, aul3er dass ich weil3, dass
es einen Konfigurator gibt. Ja, ich bin da irgendwer, also gerade wenn es in Richtung
SEO geht, es wird tGberhaupt nicht mit Synonymen oder sowas gearbeitet. Vom Textstil
her, ich wisste jetzt auch nicht, was die Zielgruppe dahinter ist, aber natirlich, das
mussten wir wahrscheinlich der KI auch besser vorgeben. Genau, aber ich wirde da
auf jeden Fall vielleicht auch was erwarten. Warum verkauft Ecksofa, was es fur M6g-
lichkeiten gibt? Genau, einfach das Sortiment darstellen. Es gibt von hochwertigem
Leder bis hin zu, weil3 ich nicht, ist das jetzt ein billiger Anbieter? Ist es gunstig oder?
Um was geht es da also? Hochwertig wirkt es mir auf jeden Fall nicht, ich weil3, ich
kann was personalisieren, aber fir das, das ja mit "Sie" angesprochen wird, muss ich

ehrlich sagen, es wirkt eher billig.

2:59 Welche Keywords wirdest du dem Text zuordnen?

3:00: Sofakonfigurator.

3:04: Und bist du der Meinung, dass der Text interessante Informationen liefert?
3:07: Nein.

3:15: Wirdest du Bereiche anpassen oder erweitern?
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3:20-4:01: Ich sage, das ist nicht mal als einleitender Text zu verwenden. Ich personlich
mag das auch nicht, "Willkommen auf unserer Seite". Das sagt fur mich zum Beispiel
auch gar nichts aus und ich finde, es braucht einfach Uberhaupt einmal einen Input.
Was erwartet man sich und es geht, also wenn das wirklich der Start auf einer Seite
ist, wirde ich definitiv abspringen, weil das sagt mir tberhaupt nichts tiber den Anbieter
aus, ich weifd uberhaupt nicht, was mich erwartet und ich wirde mich jetzt nicht unnétig

durch den Konfigurator klicken, um zu sehen, was im Sortiment ist.

4:03: Was sagst du zu Struktur vom Text?

4:06: Ich habe das also grundséatzlich, wie gesagt, das ist ein Headline und Textele-
ment. Je nachdem kann man es schon so verwenden. Entdecken Sie Ihr Traumsofa,
da ist sogar ein Rechtschreibfehler drinnen, wirde jetzt zum Beispiel tberhaupt nicht
als Headline definieren, aber sonst, wie gesagt, als Einleitetext ist es grundsatzlich
okay, wenn es langer wird, dann muss man eben eine Zwischenuberschrift arbeiten,
aber von der Lange her ist es grundsatzlich okay. Was mir schon auffallt, das ist ein
relativ langer Text, den ich eventuell noch kirzen wirde. Also wir wirden auf jeden
Fall aussagekraftiger machen. Also zum einen wirde, wie gesagt, je nachdem auf was

das Keyword tberhaupt abzielt.
4:40: Was sagst du zur Headline?

4:51-5:01: Also wir wirden auf jeden Fall aussagekraftiger machen. Also zum einen
wirde wie gesagt je nachdem auf was das Keyword tUberhaupt abzielt. Genau. Und
dann vielleicht ein bisschen in Richtung Individualitat oder so. Irgendwas geht einfach
nur. Entdecken Sie also ich glaube jetzt nicht, dass eine Headline ein CTA braucht,

sondern wirdest du die Informationen vertrauensweg erwecken prasentiert sehen.

5:25: Wie schatzt du den Einfluss des Textes auf die Benutzerfreundlichkeit ein?



5:32: Benutzerfreundlichkeit wie gesagt, ich glaub das ist keiner fertig. Lesen wird nicht
einmal den ersten Absatz, ja langweilig.

5:43: Wirdest du in den Text Backlinks irgendwo einbauen?

5:54: Fur mich hat der so wenig Inhalt, da erwarte ich maximal einen Link zum Sofakon-

figurator, aber sonst wisste ich nicht, wie man den Text mit Links aufwerten kdnnte.

6:11: Dann gehen wir zum nachsten Text. Hier bitte wieder das gleiche bitte Durchlesen

und dann deine Meinung teilen.

6:46-8:00: Finde ich auf jeden Fall schon viel fir aussagekraftiger. Also ich bin prinzi-
piell genereller Fan von solchen, erstens von der Struktur her prinzipiell, also ich kann
mir auch vorstellen, dass diesen, dass das vor allem mit dem mobile First Ansatz ganz
gut funktioniert, einfach wie gesagt jetzt was die Benutzerfreundlichkeit angeht, viel-
leicht war das jetzt nur dieser Seo Part, weil es macht einfach aufmerksamer, es sind
kurze pragnante Satze, ich kann einen Punkt noch einen anderen erfassen und muss
jetzt einfach nicht den ganzen Text durchlesen. Und ich bin da von der Aussage her,
ich weil3, ich kriege was noch Malf3, das heil3t, ich erwarte mir mal, dass ich irgendwo
meine Raummal3e eingeben kann. Ich weil3, es gibt jetzt vielleicht was flr einen Single
Haushalt, bis hinzu einer grof3en Familie mit dem zweiten Punkt genau dann naturlich
auch mit individuellen Anpassungen, dass man sich das ein bisschen selbst zusam-
menstellen kann, aber eben dann auch noch die optischen Details, das heif3t, ich weil3,
dass ich von Funktion bis Optik eigentlich in dem Konfigurator als Krieg von dem her
finde ich das ganz gut, die Headline wirde vielleicht trotzdem noch einmal ein bisschen
pragnant gestalten. Und jetzt auch nicht mit einem Punkt abschliel3en, sondern wirklich
genau weil3 ich nicht. Ja, irgendwie nur mit dem Server Konfigurator zu deinem
Wunschsofa oder so irgendwas was man darf da unbedingt das nach Mal3hahme drin-

nen braucht aber genau

8:04: Was wirdest du da jetzt zu Keywords sagen oder zur Keyworddichte allgemein?
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8:27-9:06: Ich finde es auf jeden Fall besser, individueller. Es ist auch leichter zum
Lesen, weil eigentlich von der Dichte her nicht die ganze Zeit so vorkommt, sondern
vielleicht auch mal Modelle. Ich hatte mir jetzt vielleicht trotzdem noch das Thema
Couch oder so irgendwas erwartet. Aber ich finds auch schon mal gut, dass sowas wie
Wohnlandschaft drinnen is und a bissl so abwechslungsreicher eben wie Ecksofa, Ein-
zelsofa, Wunschsofa. Also diese Abwandlungen. Also da geht man auf jeden Fall viel
breiter in die Masse rein. Aber vom Keyword her geht es natirlich wieder um das Kon-

figurieren.

9:09: Glaubst du, dass der Text benutzerfreundlich ist?

9:11: Ja, definitiv. Im Vergleich zum ersten Text kann man ihn besser erfassen.
9:23: Wie sind die Informationen fur dich prasentiert?

9:25: Verstandlich.

9:30: Und glaubst du, dass das Vertrauen erweckt von den Leserinnen?
9:35. Auf jeden Fall deutlich mehr als der erste, ja.

9:40: Perfekt. Dann wird jetzt zundchst wieder weitergehen. Bitte wird das gleiche

Spiel.

10:06-11:49: Titel des Textes finde ich cool. Geht aber schon aus der Einrichtung SEO
Title, Also muss jetzt nicht unbedingt nur die h 1 sein, kennt sogar tatsachlich schon
der SEO Title sein. Wie gesagt, also ich glaub das kann man so abstrakter wieder
schwer sagen wie gut der Text ist und wo er tatsachlich eingesetzt wird. Also er es geht
schon ein bisschen in Richtung Storytelling, aber es ist zum Beispiel auch klar, dass er
Sofa Mobelstiick ist, weil es kommt natirlich auch immer wieder zu Verwechslungen
oder dass er ein Begriff unterschiedliche Bedeutungen hat, was in dem Fall auf jeden
Fall mal. Nicht mehr zur Diskussion steht, vor was fur eine Art von Sofa, dass man
redet oder das Sofa irgendwie eine andere Bedeutung haben kann. Prinzipiell nattrlich
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von der Aussage her ist es fur mich naturlich wieder ein bisschen weniger Inhalt, vor
allem der erste Bereich. Ich sag, es ist eine nette Storytelling, aber wenn ich jetzt wirk-
lich sage will nur gute Infos riiberbringen, dann ist es mir personlich wieder als Einstieg
fast ein bisschen zu lang. Wirde jetzt aber nicht sagen, dass die SEO Qualitat drunter
leidet. Im unteren Bereich finde es heute ein bisschen zu anstrengend, eben eigentlich
der letzte Satz, was fur mich der Wichtigste ist. Alle Informationen sind eigentlich nur
in dem einen Satz drinnen und der ist in mir dann fast zu laut. Um wirklich zu erfassen,
OK was kann dieser Konfigurator jetzt wirklich? Stoff, Farbe, FulRe, Funktion, das ist
fast zu viel Informationen an Text und der Anfang ist doch so, ja wie ein langgezogener

Film der was dann diese? Wo ich eigentlich nur das Ende schauen musst.

11:56 Wirdest du da oder wie wirdest du da die Informationen beschreiben? Also wie

glaubst du nehmen das Leserinnen war oder auf?

12:06-13:20: Also ich glaube als also wie gesagt, wenn man schon auf der Seite ist
und das Ganze liest, glaube ich, kann es ganz angenehm sein. Es kann ganz ange-
nehme Atmosphére und denke so hey, ja jetzt bin ich schon in dem Feeling von dieser
Couch und dann lass. Wieder vielleicht ein bisschen so kreativ inspirieren und hat dann
immer schon diese diese Farbschemen und so im Kopf. Also kann man ganz gut vor-
stellen, dass es funktioniert inhaltlich. Wie gesagt, von der A viel besser, aber eigentlich
bei alle Text Texte fallt mir ein bisschen so diese, ja dieser synonyme Anteil ehrlich
gesagt und oder diese diese verwandten Suchbegriffe neben Suchbegriffe. Ja, was
noch schon noch gut auRer kommt. Finde also was der Text find ich am besten kann.
Von alle 3 ist dieser Fokus auf dieses Online, das heil3t, dass es das ist wirklich online
von zu Hause aus bequem machen kann und es einfach jetzt da in dem Moment in
dem ich mein Buch auf dem Sofa lies, das finde ich ist in dem Text eigentlich das beste
was rauskommt, das heifl3t wirklich Sofa online konfigurieren wére da sogar wahr-
scheinlich noch das Keyword, was es am ehesten trifft im Vergleich zu den anderen 2.

Genau. Also da finde ich, dass der Fokus auf jeden Fall besser aussieht:

13:26: Dann gehen wir zum letzten Text.
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13:52-15:38: Ja finde ist ne wieder ein komplett anderer. Sprachstil, muss ich sagen.
Aber ja, wie soll ich sagen, mir personlich gefallt es schon, also angesprochen werden
mit mit diesen Hey was ist das ist eigentlich dein Problem, wir haben die perfekte Hilfe
daflr, muss aber ehrlich sagen, es ist fir mich auch wieder sehr global gehalten von
den Informationen her, also eigentlich so wirklich aussagekraftig was mir erwartet ist
es nicht. Also ich weil3 jetzt wieder nicht ist das jetzt so ultimativ dieser Konfigurator,
aber was da so ultimativ dran ist weil3 ich ehrlich gesagt nicht. Genau. Also es ist auch
wieder vergleichbar mit dem ersten, aber mit der Sprachstil personlich besser gefallt
ein bisschen so diese eierlegende Wollmilchsau, wo man gerade einmal sagt, Hey, wir
haben so einen Konfigurator, aber was der tatsachlich kann oder fur was wir stehen,
das sage ich da eigentlich nicht mit diesem Text aus und was mir auch vorkommt, also
ich glaub sogar, dass das 1 der gangigsten Tools ist, mit dem du das generiert hast,
weil ich finde diese Art der Texte ist momentan sehr, sehr, sehr sehr stark verbreitet,
also auch von diesen Formulierungen her. Mit Fragen beginnen. Wir haben die Antwort
und dann egal welche Grol3e. Vor allem wir haben fir alles die perfekte Losung. Ist
was sehr sehr sehr sehr gangiges. Und was ist deine Vermutung was das flr ein ja ich
glaub schon, dass das ChatGPT ist.

16:00: Welcher Text erscheint dir am geeignetsten fir SEO-optimierte Inhalte?

16:17: PersOnlich ist mein Favorit der Text 2, auch wenn man irgendwie nattrlich vom
von der Sprache her, von den von den verwendeten Begriffen, vielleicht auch von die-
sen—und von der Struktur her noch ein bisschen was anpassen und optimieren kénnte.
Aber ich glaube, das kann man bei allen 3 finde ich den Fahrertext einfach in Richtung
Usability und das ganze Thema SEO. Ja, wobei ehrlich sagen muss, dass mir der Inhalt
und dieser Fokus auf online, dass das jetzt mittlerweile so bequem ist, dass das eigent-
lich fast nur mehr Aussage trifft. Also wie gesagt, inhaltlich was da Konfigurator kann,
da habe ich meine Erwartungen, trifft es bei Text 2 am besten, aber dass das Ganze

jetzt online maglich ist und in nirgends hinfahren muss, die Informationen.
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17:26: Konntest du die Texte noch einmal fir mich ranken?

17:31: Natdrlich, ich wiirde sie in der Reihenfolge 2, 3, 4, 1 anordnen. Der zweite Text

ist klar mein Favorit, gefolgt vom dritten, dann dem vierten und zuletzt dem ersten.
17:35: Was sagt du zum Einsatz von Kl im SEO?

17:40: Also, ich glaub es ist eine super Grundalge, sprich zur Ideengenerierung und
Inspiration ist es auf jeden Fall gut. Und nutze ich selbst auch gerne, fir Synonyme
und Infos, aber komplett schreiben lassen von Kl wirde ich nicht. Weil auch falsche
und vereinzelt so alte Inhalte, von irgendwelchen Seiten ausgegeben werden. Es
braucht immer einen Menschen dazu, der zum Beispiel die SEO Texte anpasst. Aber

es ist definitiv eine Arbeitserleichterung und ich sehe grof3es Potenzial darin.
Masterarbeit Interview 6

0:18: Ich wirde ich dich mal bitten, dass du den Text durchliest und mir deine Meinung

einfach mal sagst, was du von dem Text haltst und deine, ja, deine Gedanken teilst.

0:49-1:44: Um den ersten, also einfihrenden Absatz in einem Beitrag genau also sorry,
so uber den Sofakonfigurator aufklaren und wirklich als hilfreich. Also, ich finde den
erstmal jetzt grundsatzlich gar nicht so schlecht, man hat da zum einen eine sehr de-
skriptive Hauptiberschrift, welche halt zum einen einmal darstellt, um was es sich jetzt
bei dem Text handeln wird. Zum anderen wird halt einmal grob halt angeschnitten, was
denn jetzt genau ja halt konfigurierbar ist. Jetzt von der Grol3e Uber die Form, Farbe,
Material fur einen einleitenden Text finde ich das voll in Ordnung, was man kdnnte. Will
ich halt anfangen halt Stilfragen zu stellen. Ich bin meistens eher der Ansicht, dass man
eine direkte Ansprache wahlen sollte, besonders wenn man halt irgendwie im E-Com-
merce-Bereich ist. Einfach um den Nutzer halt direkt anzusprechen und halt auch.
Ganz klar halt den ,Whats in it for me“-Aspekt des Beitrags halt ganz deutlich betont.
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1:51: Und wie wirdest du so allgemein die inhaltliche Tiefe und Originalitét des Textes

beschreiben?

1:59-2:07: Also die Originalitat wirde ich schon als sehr generisch bezeichnen. Also
es ist jetzt kein einzigartiger, super herausstechender Text, ich wirde ihn eher im

Durchschnitt sehen.
2:10: Was wirdest du zu den Emotionen von dem Text sagen?

2:17-2:24: Ich wirde sagen, dass der Text jetzt nicht superviele Emotionen mitnimmt.
Hat ein bisschen, glaube ich, den Hintergrund, dass jetzt nicht ganz konkret auf Pain
Points der Zielgruppe, ja, dass der Text nicht auf die Pain Points der Zielgruppe aus-
gerichtet ist, sondern halt eher diese generische Natur hat. Dementsprechend wirde

ich die Emotionalitat auch eher als generisch bzw. neutral hier beachten.

2:44: Und glaubst du, dass die Benutzerinnen und Nutzerinnen die Website als ver-

trauenswdurdig einstufen wirden?

3:16: Also ich wirde jetzt nicht unbedingt davon ausgehen, dass dieser Absatz jetzt
einen groRen positiven Effekt auf die Customer Experience haben wird und dass diese

jetzt auch nicht, also eher nicht.
3:30: Was wiirdest du da jetzt zum Beispiel fir Anderungen vornehmen?

3:41-4:17: So jetzt nur vom Geflihl her mal deine ersten Ideen, also natirlich hat erst-
mal die direkte Ansprache des Kunden deutlich mehr auf die Painpoints fokussieren,
sprich da musste man halt noch ein bisschen mehr in die Analyse gehen. Des Weiteren
wurde ich auch auf Branding-Aspekte zu sprechen kommen, sprich dass man irgend-
wie die Brand in irgendeiner Weise halt auch mit aufnimmt, weil das ja auch immer ein
grol3er Vertrauensfaktor ist. Zudem wirde ich héchstwahrscheinlich natirlich den Text
noch ein bisschen weiter gestalten, damit man da halt auch noch mehr Keywords halt
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im Text unterbekommt. Derzeit ist es halt ein sehr generisch gehalten, aber weil es halt
der einleitende Part ist, ist es auch noch in Ordnung, jedoch misste dann halt auf jeden

Fall noch deutlich mehr Keyworddichte halt in die Texte eingearbeitet werden.

4:22: Spitze, dann wurde ich gleich zum nachsten Text kommen. Was ist da jetzt dein

Eindruck von dem Text?

5:00-5:53: Ja, also ich finde erstmal, grundsatzlich ist es ganz gut die, das sind ja
USPS, die jetzt hier dargestellt werden. Und die USPS sind im Gro3en und Ganzen ja
auch ganz gut gewahlt. Was mich hier aufféllt, ist zum einen, dass diese doch sehr
generisch gehalten werden, die US PS und ja, erfahrungsgemal habe ich immer wie-
der jetzt mitbekommen, dass US PS, die sich deutlich spezifischer auf die konkrete
Kaufabsicht abzielen, meistens besser sind ich. Ganz deutlich bei dem letzten Punkt.
Sein Bezug und viele weitere Details ganz nach Ihren Winschen ist ja halt wieder recht
generisch ausgedrickt, was halt hier viel, viel, viel besser kommen wirde. Wéare halt
ganz, ganz, ganz spezifisch Halt sagen, was fur Designmoglichkeiten gibt es denn, was
fur Bezuge gibt es, was fur Details sind das denn, von denen jetzt gerade geredet wird?

Genau.

5:55: Und was wirdest du da in Bezug auf Keywords sagen? Also von der Keyword-

dichte geredet hast? Also was wirdest du da jetzt sagen?

6:10-7:05 Ich bin grad am Uberlegen. Also das natiirlich ist das jetzt halt alles an den
Haaren herbeigezogen, weil ich keine konkrete Keyword-Recherche dafir getan habe,
die Uberschrift hat jetzt meines Erachtens nach keine konkrete Keyword-Ausrichtung.
Ich meine, Wunschsofa nach Mal3 konnte womdglich ein sinnvolles Keyword sein, wel-
ches man targetieren kdnnte, aber Sofakonfigurator ist zu generisch, als dass das halt
fur einen fur eine konkrete Nutzerabsicht halt ausreichend wéare. Dementsprechend
wurde ich die Hauptiberschrift schon noch mal verbessern bzw. abandern. Nee, an-

sonsten wird ich das vielleicht noch so. Also ich wiird das im GroRen und Ganzen so

A-11



stehen lassen, die Hauptuberschrift ab&ndern, bisschen mehr Bezug auf ein Keyword
bringen und ja, halt anstelle dieser generischen USPS deutlich mehr auf die Detailtiefe

gehen.

7:14: Wie glaubst du, kommt der Text natlrlich jetzt bei den Nutzerinnen an, also
glaubst du, weckt der Text Vertrauen im Vergleich, vielleicht auch zum ersten oder

allgemein?

7:26-7:43: Ich wurde jetzt nicht behaupten, dass der Text sonderlich viel mehr Ver-
trauen generiert als ein anderer Text, einfach wieder aufgrund dessen, dass es sehr
generisch gehalten wird, dementsprechend ja. Hat er jetzt nicht. Also er ist nicht her-

ausragend, sagen wir es mal so.
7:48: Spitze , dann wurde ich zum dritten Text kommen.

8:15-9:17: Ja, also grundsétzlich den Text finde ich jetzt bislang im Vergleich zu den
beiden anderen am ansprechendsten einfach, auch aufgrund dessen, dass halt die
Texte beziehungsweise der erste Absatz sich zumindest in gewisser Art und Weise halt
mit den Pain Points der Nutzergruppe oder der ja Zielgruppe halt auseinandersetzt,
sprich, dass man halt darauf ja zu sprechen kommt, dass das Sofa halt ein zentraler
Bestandteil des Bodens ist und dass man dort halt nattrlich auch viel Zeit verbringt, ne
entspannen, Bicher lesen, Filme schauen mit Familie und so weiter. Dementspre-
chend wird hier halt auch eine Emotionalitdt geweckt, welche bei den anderen beiden
Texten jetzt nicht zwangslaufig der Fall war. Genau, was ich nattrlich hier wieder auch
kritisieren wirde. Ware halt im zweiten Absatz das halt wieder sehr generisch auf die
Bezugsstoffe, Farben, Funktionen etc. Drauf an. Es wird kurz mal drauf angesprochen,
aber es wird nicht ganz konkret genannt und ja genau das wéare halt wieder ein Punkt,
der sich halt auch jetzt durch den dritten Text zieht.

9:24: Und was wirdest du da jetzt wieder in Richtung Vertrauen sagen
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9:31-9:48: Ich wirde auf jeden Fall sagen, dass dieser Text mehr Vertrauen weckt als
jetzt die beiden anderen. Dieser, also diese Aussage basiere ich darauf, dass halt Pain
Points angesprochen werden beziehungsweise diese Emotionalitat aufgebaut wird im
ersten Absatz genau dementprechend denke ich, dass dieser deutlich vertrauenswir-

diger erscheint.
9:54: Spitze. Und was sagst du da jetzt zur Struktur von dem Text?

10:04-10:47: Also von der Struktur her finde ich es eigentlich voll in Ordnung man hat
jetzt in der Haupttberschrift gesehen, dass halt hdchstwahrscheinlich, gehe ich mal
stark davon aus, dass das Keyword, auf welches hier optimiert wird, halt Sofakonfigu-
rator ist und dieser Aufbau der Hauptiberschrift ist meines Erachtens nach sehr gut
gewéhlt man hat zum einen naturlich das Hauptkeyword sofort am Anfang stehen,
wodurch der Leser es halt sofort halt auch lesen kann und ja durch die "Gestalte dein
Traumsofa online", welches ihr halt eine Handlungsaufforderung oder dann so ein CTA
darstellt, hat man auch noch mal eine ganz konkrete Handlungsaufforderung, um den
Nutzer halt direkt zu sagen, was er denn jetzt halt hier auf der Seite zu tun hat. Dem-

entsprechend denke ich, dass es ganz gut ist.

10:49: Und wenn du jetzt wieder Anpassungen machen wirdest, das wirdest du zum

Beispiel vornehmen. Also wo wirdest du dich drauf konzentrieren?

11:00-11:41: Ich wirde wahrscheinlich hier halt auf die, also es wurde ja die Emotio-
nalitat im ersten Absatz geweckt, dadurch, dass man halt ja Situationen darstellt, in
welchen man sich dann halt irgendwie auf dem Sofa befindet und ich wirde wabhr-
scheinlich einen dritten Absatz einfiigen, welcher die Painpoints noch einmal ein biss-
chen konkreter darstellt, sprich hier wird halt einmal die Emotionalitat geweckt im ersten
Absatz und im zweiten Absatz wirde ich dann halt einmal darauf eingehen, wie denn
der Konfigurator eben diese vorher genannten Painpoints verbessern kann, wodurch

halt die ein besseres Leben halt zustande kommt. Genau.
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11:43: OK Spitze, dann werde ich gleich zum letzten Text.

12:07-13:46: Ja also gefuhlt geht der Text sehr stark in die selbe Richtung wie Text
Nummer 3. Was hier halt auffallt ist, dass auch mit ja Superlativen oder halt mit Ver-
starkungen gearbeitet wird. Besonders jetzt in der Haupttberschrift. Also der ultimative
Sofakonfigurator gestalten sie ihr Traumsofa, sprich auch wieder Keyword-Ausrichtung
plus eine Handlungsaufforderung, was ganz gut ist, sprich eine Deskriptivaufbau. Dann
naturlich halt diese klassischen rhetorischen Fragen, welche man dann halt im Absatz
sieht. Sie trdumen von einem Sofa, das perfekt zu ihnen passt? Mit unserem Konfigu-
rator geht dieser in Erflllung. Man geht darauf ein, inwieweit diese Winsche gestaltet
werden kdnnen, was von meiner Seite, also es klingt so n bisschen, als wenn ich mich
doppelt. Das ganze Thema halt um Gro3e, Form, Material und Farbe ist halt wieder
nur recht oberflachlich dargestellt und wirde héchstwahrscheinlich deutlich besser
funktionieren, wenn man es halt ausformulieren wirde, weil die Anschaffung eines
Sofas ja auch eine kostenintensive Geschichte ist und ja relativ viel Informationsbedarf
da auch herrscht, dementsprechend ist generische, oberflachliche Gestaltung der
GrolRe, Form, Farben und Material im ersten Absatz. Ich wiirde aber ganz, ganz stark
darauf pochen, weitere Absétze ja mit einzubauen, welche dann halt auch genau da-
rauf eingehen, was fir Grolienformen Materialauswahl beziehungsweise Farben wirk-

lich tatsachlich zur Verfiigung stehen.

13:48: Und wie wirdest du das jetzt in Richtung Customer Experience bewerten, den

Text also, was glaubst du von deiner Erfahrung her wiirde ankommen?

14:01-14:37: Also es ist natirlich super schwer, jetzt hier ganz konkrete Ja, Aussagen
zu treffen, einfach weil das Halt so ein bisschen abgekapselt von der tatséchlichen
Customer Experience ist. Der Text ist ja auch nur ein relativ kleiner Bestandteil der

Online Customer Experience. Da spielen ja Sachen wie Layout und Reaktivitat,
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Responsivitat, Farbwahl, Bilder etc. halt auch eine grol3e, sehr, sehr grof3e Rolle. Dem-
entsprechend wurde ich jetzt nicht sagen, dass dieser Text eine sehr einen sehr star-

ken positiven Effekt auf die Customer Experience hat.

14:42: Und glaubst du, dass der Text einer Vertrauenswurdigkeit oder ein Vertrauen

hervorruft?

14:50-15:17: Schon definitiv. Es ist halt auch ein wenig emotionaler verfasst als jetzt
beispielsweise Text 1 und Text 2 geht aufgrund dessen, dass halt auch wieder eine
direkte Ansprache des Nutzers oder des Lesers stattfindet. Sie trAumen davon, ein
Sofa, das perfekt zu ihrem personlichen Stil passt, anzufertigen, dementsprechend hat
man halt durch die direkte Ansprache des Nutzers schon eine gewisse Emotionalitat
aufgebaut, diese 16st man dann auch dann direkt mit dem nachsten Satz. Mit unserem

Sofakonfigurator geht dieser Traum in Erfullung, also ja.

15:29: Und was wirdest du daftir Anpassungen machen, wenn du den Text zum Bei-

spiel als hernehmen wirdest?

15:38-17:47: Ich personlich bin nicht so der Fan von diesen rhetorischen Fragen am
Anfang. Ich wirde héchstwahrscheinlich die rhetorische Frage umformulieren. Zu einer
Aussage sprich Etwas in Richtung. Ja. Jeder mdchte, dass sein Sofa wunderschdn zu
seinem Wohnraum passt. Mit unserem Konfigurator kdnnen Sie genau dies tun. Zudem
wuarde ich wahrscheinlich aufgrund dessen, dass also der Dritte es ist, der dritte, ja
genau der dritte Satz. Hier haben Sie die Moglichkeit, ihr Sofa ganz nach lhren Win-
schen zu gestalten, ist ja die konkrete Handlungsaufforderung, welche halt in diesem
Text eingebaut ist. Diese ist aber halt im Flie3text ein wenig versteckt und wir kénnen
davon ausgehen, dass Nutzer in den allermeisten Fallen sich nicht die Zeit nehmen,
den Text komplett durchzulesen. Wir haben dafir 2 Begriffe, flir gewohnlich ist halt

Nutzerverhalten bei Textauslesung oder beim Lesen des Textes sind es halt fur ge-
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wohnlich Scanning beziehungsweise Skimming, was halt angewendet wird. Bei Scan-
ning schauen wir uns, also schaut sich der Nutzer in allererster Linie erstmal halt nur
die Uberschriften an bzw. moglicherweise Fettungen, die halt im FlieRtext vorhanden
sind, sprich man geht halt wirklich sehr, sehr, sehr radikal halt durch den Text durch
und hofft auf eine relativ einfache Wissensaufnahme und beim Skimming wird Ja, da-
rauf geachtet. Also man Uberspringt den Text, also man liest das schnell durch und
sucht halt irgendwie nach Buzzwords, welche halt einem ein wenig weiterhelfen, die
Informationen zu generieren, die man nach der man sucht. Dementsprechend wirde
ich hier halt versuchen, den Text beziglich Ja, Verhaltensweisen, welche man halt
immer wieder sieht zu optimieren, soll heif3en, wenn es jetzt in einem Absatz bleiben
sollte, wirde ich halt "Hier haben Sie die Moglichkeit, Ihr Sofa zu gestalten”, mdglich-
erweise Fettungen, also fetten beziehungsweise in irgendeiner Weise highlighten. Al-

ternativ kbnnte man das natdrlich jetzt auch noch als zweiten Absatz nehmen, genau.

17:51: Spitze. Und wenn du jetzt dir die Texte, also ich kann auch gerne noch mal
durchkippen, aber wenn du den Text jetzt durch Gberlegst oder eben dort sie alle lesen
und alle dir Gedanken dazu gemacht, welchen Text oder wie wirdest du das ranken

und also welcher Text kommt dir am besten vor, welcher am schlechtesten?

18:20: Ich wirde wahrscheinlich Text 3 auf die 1 packen. Text 2 waren diese US PS,
ne, genau genau, ja der ware wahrscheinlich auf Platz 2 fir mich, dann der Sofakonfi-
gurator, sprich Text 4, ware auf Platz 3 und Text 1 wére auf Platz 4.

18:52: Wie siehst du die Zukunft von Textgenerierung mit Kl im SEO-Bereich? Also

was glaubst du, wird in Zukunft kommen und auch jetzt schon da sein.

19:25-23:03: Ja, das ist eine interessante Frage. Ich finde, dass man da halt einmal
grundsétzlich unterscheiden muss zwischen den verschiedenen Textinhalten, welche
denn auf einer Webseite halt vorzufinden sind. Ich wird hier von von hygienischen

Faktoren sprechen, sprich es gibt zum einen Halt ja Text, welcher einfach da sein muss,
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welcher aber nicht zwangslaufig halt vom Menschen geschrieben sein sollte und diese
Form von Kategorie-Beschreibungen, die du mir jetzt gezeigt hast, wirde ich auch
ebenfalls in diese einordnen, was ebenfalls dazugehéren wirde, waren halt beispiels-
weise so etwas wie Metadaten, sprich Seitentitel und Metabeschreibungen. Genau,
aber auch halt beispielsweise Produktbeschreibungen oder grundsatzlich halt Texte,
welche nicht zwangslaufig super redaktionell recherchiert sein missen, um eine anna-
hernd gute Qualitat zu bieten. Wir reden ja auch immer halt von einer gewissen Wirt-
schaftlichkeit und dadurch, dass halt so KI-Textgenerierung ja diese ganze Erstellung
halt super einfach macht beziehungsweise deutlich vereinfacht, macht es hier halt auch
Sinn, diese zu implementieren in seinen Workflow genau, was aber auf der anderen
Seite steht, das ware halt der Punkt, wo ich halt ein bisschen kritischer mit der ganzen
Kl-Textgenerierung sein wirde, ware halt alles rund um Content Marketing bzw. halt
redaktionell verfasste Texte. Wie du bestimmt auch weif3t, neigt die Kl sehr stark dazu,
hat ja Halluzinationen zu haben beziehungsweise auch Falschinformationen darzustel-
len. Genau und dementsprechend ist die Also ich bin sehr selbstbewusst bei der An-
wendung von Kl-Textgenerierung fir diese hygienischen Faktoren, ne Kategorie-Be-
schreibung, Produktbeschreibungen, Metadaten wirde aber halt die Content-Seite,
sprich die redaktionellen Texte mit der Kl-Erstellung nicht angehen, sondern wenn
uberhaupt, eher als Tool nutzen, um halt den Workflow fur mich effizienter zu gestalten.
Explizit denke ich hier an ja die Das Aufsetzen von Briefings. Genau so, dass man halt
einfach den Erarbeitungsprozess sich ein bisschen vereinfacht. Aber das eigene an,
also das Schreiben an und fur sich ist leider halt mit nach wie vor mit ziemlich viel
Aufwand verbunden. Erfahrungsbedingt habe ich das jetzt auch schon ein paar Mal
ausprobiert fur den Content-Bereich und ich konnte halt feststellen, dass beim Erarbei-
ten, sprich Recherche, Ausarbeitung des Briefings und so die Kl sehr, sehr gut einen
unterstitzt, aber den tatsachlichen Text auszuschreiben, ist kein guter Weg, den man

einschlagen sollte. Einfach aufgrund dessen, dass es keine tatsachliche Zeitersparnis
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ist. Denn ja, aufgrund dessen, dass man weif3, Halluzinationen und anderweitige Feh-
ler, die halt auftauchen konnen, die vermeintlich eingesparte Zeit, die man halt durch
die Kl-Texterstellung hat, wird letztlich dann im Qualitatsmanagement wieder ge-

braucht. Sprich, du brauchst eigentlich dieselbe Zeit.
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Arbeitserleichterung Ideengenerierung Potenzial von Kl Inhalte Brandvoice Halluzinationen Zuviel Kl Prompten

:

Gl

Anpassen



4. Ergebnisstabelle

ChtGPT4
Kategorie: Beschreibung Beispiele
Inhalt Interviewteilnehmer*innen
fokussierten sich auf inhalt-
liche Bereiche des Textes.
Ansprache Die Ansprache der Nut- | ,das ja mit "Sie" angesprochen

zer*innen auf einer Web-

site ist essenziell, beim
ChatGPT-4 Text wurden
Nutzer*innen mit ,Sie“ an-

gesprochen.

wird, muss ich ehrlich sagen, es
billig*“.
view_1 Transkript, S. 1).

wirkt  eher (Inter-

Generische Inhalte

Der Inhalt wird nicht allzu
originell oder kreativ be-
schrieben, sondern als ge-

nerisch.

,perzeit ist es halt ein sehr ge-

nerisch gehalten® (Inter-

view_6_Transkript, S. 2)

Fehler

Es wurde ein offensichtli-
cher Rechtschreibfehler in

der Headline gefunden.

,~Ja, oben fangt es schon mit ei-
nem Fehler an. Das ist gleich
am Anfang ungunstig. Es hat
einen kleinen Fehler drin“ (In-

terview_7_Transkript, S. 1)
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Informationsmangel

Es wurde geaul3ert, dass
zu wenig genaue Informati-
onen im Text zu finden

sind.

Genau, aber ich wirde da auf
jeden Fall vielleicht auch was
erwarten. Warum  verkauft
Ecksofa, was es fur Moglichkei-
ten gibt? Genau, einfach das
Sortiment darstellen. Es gibt
von hochwertigem Leder bis
hin zu, weil3 ich nicht, ist das
jetzt ein billiger Anbieter? Ist es
ein gunstiger? Oder um was
geht es da? (Interview_1_ Tran-
skript, S. 1)

Anpassung von Text

Die Interviewteilnehmer*in-
nen haben erklart welche
Veranderungen sie vorneh-

men wirden.

Des Weiteren wirde ich auch
auf Branding-Aspekte zu spre-
chen kommen, sprich dass
man irgendwie die Brand in ir-
gendeiner Weise halt auch mit
aufnimmt, weil das ja auch im-
mer ein grol3er Vertrauensfak-
tor ist. Zudem wirde ich
hdchstwahrscheinlich naturlich
den Text noch ein bisschen
weiter gestalten, damit man da

halt auch noch
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mehr Keywords halt im Text un-
terbekommt. (Inter-

view_6_Transkript, S. 2)

Beschreibung des

Textes

Dabei haben Inter-

viewpartner*innen ver-
schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aullert.

Vertrauenswaurdigkeit

Die Interviewpartner*innen
aul3erten sich dazu, ob der

Text Vertrauen hervorruft.

,Der Text vielleicht wird nicht
das riesige Vertrauen schaffen”
(Interview_3_Transkript, S. 3)

Emotionalitat

Dabei wurde mit den Inter-
viewpartner*innen bespro-
chen, welche und ob Emo-
tionen im Text geweckt

werden.

LAlso da ist recht wenig Emo-
tion drinnen und ich glaube,
dass Google das auch mitbe-
wurde.”

werten (Inter-

view_4_Transkript, S. 2)

Benutzererfahrung

Es wird auf die Benutzer-

freundlichkeit eingeganen,

Benutzerfreundlichkeit wie ge-
sagt, ich glaub das ist keiner
fertig. Lesen wird nicht einmal
den ersten Absatz, ja langwei-
lig. (Interview_1 Transkript, S.
2)

Relevanz des Textes

Die Wichtigkeit des Textes

wurde beschrieben.

Genau, aber so als Einleitungs-
text finden okay also, aber nur

dieser Text alleine, glaube ich,
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wird dem Nutzer nur bedingt
helfen. (Interview_8 Tran-
skript, S. 2)

Generischer Text

Der Inhalt wird nicht allzu
originell oder kreativ be-
schrieben, sondern als ge-

nerisch.

Und eben, was der Text betrifft,
die finden halt vom vom Stil her.
Ich finde nicht eher basic, vor
allem auch diesen diesen Ein-
stieg. Willkommen auf unserer
Seite. Also das hat jetzt grund-
satzlich, er ist jetzt sehr neutral
geschrieben. (Inter-
view_8 Transkript, S. 1)

,Typisch KI*

Der Text wurde als von KiI

generiert beschrieben.

Also man wird schon meinen es
Kl generiert, aber es ist jetzt
trotzdem nicht so ganz schlecht
und wie gesagt, man kann ja K
auch nicht immer, KI ist nicht
gleich KI, also da kommt es na-
turlich auch sehr viel drauf an
wie es gepromtet wurde, wel-
che Custom Instruction hinter-
legt wurde und umso einge-
grenzter man Kl Informationen
gibt und umso besser das Brie-

fing ist, umso besser natirlich
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auch der Ort. (Inter-

view_3 Transkript, S. 2)

Struktur

Die allgemeine Struktur

wurde beschrieben

Eine Headline, maximal zwei
Satze, und dann der Konfigura-
waren ideal

tor (Inter-

view_3_Transkript, S. 3)

Einleitung des Tex-

Insbesondre auf den ersten

Willkommen auf unserer Seite".

tes Satz ,Willkommen auf un- | Das sagt fur mich zum Beispiel
serer Seite” wurde Bezug
genommen. auch gar nichts aus und ich
finde, es braucht einfach Uber-
haupt einmal einen Input. (In-
terview_1 Transkript, S. 1)
Headline Die Headline wurde be- | Ja, eigentlich stért mich mehr
schrieben. der Anfang, also die Uberschrift
(Interview_7_Transkript, S. 1)
Keyword Das Haupt-Keyword, dass | Aber vom Keyword her geht es
auch in dem Prompt ver- | natlrlich wieder um das Konfi-
wendet wurde, wurde meist | gurieren.  (Interview_1 Tran-
erkannt, auch die Nutzung | skript, S. 3)
von weiteren Keywords
wurde deutlich
Gemini
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Kategorie:

Beschreibung

Beispiele

Keyword

Das Haupt-Keyword, dass
auch in dem Prompt ver-
wendet wurde, wurde
meist erkannt, auch die
weiteren

Nutzung von

Keywords wurde deutlich.

,dass das Keyword, auf wel-
ches hier optimiert wird, halt

Sofakonfigurator ist* (Inter-

view_6_Transkript, S. 4)

Fehlende Synonyme

Besonders in diesem Text
wurde die fehlende Nut-

zung von Keywords the-

da steht zwei Mal Sofa drinnen,
finde ich nicht gut, wirde eher

mit Synonymen arbeiten. (In-

schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt

geaulert.

matisiert terview_7_Transkript, S. 2)
Beschreibung des | Dabei haben Inter-
Textes viewpartner*innen ver-

Informationsmangel

Es wurde geédul3ert, dass
zu wenig genaue Informa-
tionen im Text zu finden

sind.

Ich sag, es ist eine nette Sto-
rytelling, aber wenn ich jetzt
wirklich sage will nur gute Infos
riberbringen, dann ist es mir
personlich wieder als Einstieg
fast ein bisschen zu lang. (In-

terview_1_Transkript, S. 4)
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Vertrauenswaurdigkeit

Die Interviewpartner*in-
nen auferten sich dazu,
ob der Text Vertrauen her-

vorruft.

Ich wirde auf jeden Fall sagen,
dass dieser Text mehr Ver-
trauen weckt als jetzt die bei-
den anderen. Dieser, also
diese Aussage basiere ich da-
rauf, dass halt Pain Points an-
gesprochen werden bezie-
hungsweise diese Emotionali-
tat aufgebaut wird im ersten
Absatz genau dementspre-
chend denke ich, dass dieser
deutlich vertrauenswaurdiger er-
scheint. (Interview_6_Tran-
skript, S. 3-4)

Emotionalitat

Dabei wurde mit den Inter-
viewpartner*innen bespro-
chen, welche und ob Emo-
tionen im Text geweckt

werden.

vielleicht versucht wird, auf
Emotionen einzugehen, weil
wir sagen, hier entspannen wir
uns nach einem langen Tag, le-
sen ein Buch oder schauen ei-
nen Film mit der Familie, auch
wenn das so versucht wird,
weil da wirklich diese per per-
sonlichen Dinge da angetrig-
gert werden (Inter-

view_3_ Transkript, S. 4)
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Benutzerfreundlichkeit

Dabei wird auf den Aspekt
eingegangen, wie Website
Besucher*innen den Text

aufnehmen kdnnten.

Den User eigentlich ganz gut
fesseln durfte dadurch, dass
man ziemlich sicher da irgend-
wie eine Verbindung zu dem
Text herstellt und das auf sich
selber umlegt. Ich gehe davon
aus, dass vor allem der Absatz
gleich danach ganz sicher
noch mitgelesen wird und dass
man den dann inhaltlich so flh-
len kann, dass man Produkt
verkauft. Muss immer. Also ich
glaub, dass der doch fesselt.

(Interview_4 Transkript, S. 3)

Storytelling

Das Schaffen eines Bild im
Kopf wurde beschrieben.

Diesen Text zum Beispiel
wuirde ich gut finden oder zu-
mindest den Einstieg fir ein
Blogbeitrag, weil es ist eher so
ein langerer, langerer Anlei-
tung, ein bisschen langatmi-
ger. Das Ganze ware jetzt zum
Beispiel meiner Meinung nach
fur Landingpage als Nutzer
ganz schnell meine Info Infor-
mationen finden will, wirde es
unpassend finden, weil es ist

einfach zu lange, die Einleitung
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ist da zu lange, dass euch auf
den Punkt kommt, aber das
war eigentlich so ein klassi-
scher Einleitung fur den Blog-
beitrag, genau. (Inter-

view_8 Transkript, S. 4)

Struktur

Es wird die Struktur kom-

mentiert

Ware halt was dabei gedacht
hat, ob das jetzt nétig ist, dass
man halt zuerst den Absatz mit
dem Sofa wichtigen Mdobel-
stuck, das ist so eine Sache,
das kann gut passen, je nach-
dem es kann, es gibt quasi die
Wichtigkeit davor und man ja
stimmt. Vorher ist es wirklich
wichtig und das war doch cool,
wenn das wirklich voll meinen
Anforderungen entspricht. D

(Interview_5_Transkript, S. 2)

Gute Headline

Die Headline wurde als gut

beschrieben.

dieser Aufbau der Hauptuber-
schrift ist meines Erachtens
nach sehr gut gewahlt man hat
zum einen naturlich das Haupt-
keyword sofort am Anfang ste-
hen, wodurch der Leser es halt
sofort halt auch lesen kann und
ja durch die "Gestalte dein
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Traumsofa online", welches ihr
halt eine Handlungsaufforde-
rung oder dann so ein CTA
darstellt, hat man auch noch
mal eine ganz konkrete Hand-
lungsaufforderung, um den
Nutzer halt direkt zu sagen,
was er denn jetzt halt hier auf
der Seite zu tun hat. Dement-
sprechend denke ich, dass es
ganz gut ist. (Inter-

view_6_Transkript, S. 4)

Jasper.ai
Kategorie: Beschreibung Beispiele
Inhalt Interviewteilnehmer*innen

fokussierten sich auf inhalt-

liche Bereiche des Textes.

Generische Inhalte

Der Inhalt wird nicht allzu
originell oder kreativ be-
schrieben, sondern als ge-

nerisch.

ja relativ viel Informationsbe-
darf da auch herrscht, dement-
sprechend ist generische, ober-

flachliche  Gestaltung  der
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GroélRe, Form, Farben und Ma-
terial im ersten Absatz (Inter-

view_6_Transkript, S. 5)

Informationsmangel

Es wurde geaul3ert, dass

Der Text ist informativ und les-

schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aufdert.

zu wenig genaue Informati- | bar, konnte aber detaillierter
onen im Text zu finden | sein, besonders in der Be-
sind. schreibung der Konfigurator
Funktionen (Interview 5 Tran-
skript, S. 4)
Beschreibung des | Dabei haben Inter-
Textes viewpartner*innen ver-

Vertrauenswaurdigkeit

Der Text schaffte fur die in-
terviewten Personen kein

grol3es Vertrauen.

Schon definitiv. Es ist halt auch
ein wenig emotionaler verfasst
als jetzt beispielsweise Text 1
und Text 2 geht aufgrund des-
sen, dass halt auch wieder eine
direkte Ansprache des Nutzers
oder des Lesers stattfindet (In-
terview_6_Transkript, S. 5)

Emotionalitat

Der

Emotionen bei den Inter-

Text weckte wenig

viewpartner*innen.

schon eine gewisse Emotiona-
litat aufgebaut, diese l6st man
dann auch dann direkt mit dem

nachsten Satz. Mit unserem
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Sofakonfigurator geht dieser
Traum in Erfallung, also ja. (In-

terview_6_Transkript, S. 5)

Sprachstil

Von Interviewpartner*innen
wurde angemerkt, dass der
Text sehr ubertrieben ver-
fasst wurde, da Begriffe wie

ultimativ verwendet wurde.

Aber ich glaube, dass das ein
bisschen zu wie soll ich sagen,
zu in your face mafig ist. Ist ein
bisschen viel zu Ubertrieben ist
werbend.

und zu (Inter-

view_4 Transkript, S. 3)

Rhetorische Frage

Es wurde die rhetorische

Frage am Anfang wahrge-

Dann natirlich halt diese klas-

sischen rhetorischen Fragen,

wurde kommentiert.

nommen welche man dann halt im Ab-
satz sieht. (Interview_6_Tran-
skript, S. 4)
Keyword Die Keywordnnutzung | Keywords. Personlich wohn-

raumkonfigurator. Also auf je-
den Fall kommt mir nicht vor,
dass die Keywords jetzt Uber.
Stark verwendet worden waren
die passen eigentlich ganz gut
in den in den Textfluss rein. (In-
terview_4_ Transkript (1), S. 3)

Menschlich verfasster Text:
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Kategorie: Beschreibung Beispiele
Inhalt Interviewteilnehmer*innen
fokussierten sich auf inhalt-
liche Bereiche des Textes.
Ansprache Die Ansprache der Nut- | Die Ansprache wirkt etwas per-

zer*innen auf einer Web-
site ist essenziell, beim
menschlichen Text wurden
Nutzer*innen mit ,Du® an-

gesprochen.

sOnlicher.
skript, S. 2)

(Interview_5_ Tran-

Informationsgehalt

Es wurde geaullert, dass
genaue Informationen im

Text zu finden sind.

Und ich bin da von der Aussage
her, ich weil3, ich kriege was
nach Mal, das heil3t, ich er-
warte mir mal, dass ich ir-
gendwo meine Raummale ein-
geben kann. Ich weil3, es gibt
jetzt vielleicht was fur einen
Single Haushalt, bis hinzu einer
grof3en Familie mit dem zwei-
ten Punkt genau dann natirlich
auch mit individuellen Anpas-
sungen, dass man sich das ein
bisschen selbst zusammen-
stellen kann, aber eben dann
auch noch die optischen De-

tails, das heif3t, ich weil, dass
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ich von Funktion bis Optik ei-
gentlich in dem Konfigurator
(Interview_1_Transkript, S. 2 -
3)

Beschreibung des

Textes

Dabei haben Inter-
viewpartner*innen ver-
schiedene beschreibende
Aspekte Uber den Inhalt ge-

aulRert.

Vertrauenswaurdigkeit

Der Text schaffte fur die in-
terviewten Personen etwas
Vertrauen, fir manche al-

lerdings auch nicht.

In dem Fall na also will jetzt
schon bissel besser finden oder
bewerten. (Interview_7_Tran-
skript, S. 2) / Weniger vertrau-
enswirdig als den anderen,
weil es fehlt die Botschaft Gber
den Absender (Inter-

view_2_ Transkript, S. 1)

Emotionalitat

Der Text weckte etwas
Emotionen bei den Inter-

viewpartner*innen.

Finde ich interessanter als
beim ersten, wegen des Marke-
ting Speech "keine Kompro-
misse mehr", "nach deinen
Winschen konfigurieren”. Das
gefallt mir eigentlich ganz gut.

(Interview_4_Transkript, S. 2)
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Keywords

Das Haupt-Keyword, dass
auch in dem Prompt ver-
wendet wurde, wurde meist
erkannt, auch die Nutzung
von weiteren Keywords

wurde deutlich

Aber vom Keyword her geht es
nattrlich wieder um das Konfi-
gurieren.

skript, S. 3)

(Interview_1_Tran-

Keyworddichte

Die scheint sogar etwas hoher
als im vorderen Text. Da spezi-
fischere Produkte erwahnt wer-
den, ist die Dichte sehr hoch,
konnte sein, dass Google da-
rauf anspringt, dass man nur
Keywords staffelt, ohne viel
im  Text.

Mehrwert (Inter-

view_4_Transkript (1), S. 2)

Synonyme

Insbesondere die Nutzung
von Synonymen wurde her-

vorgehoben.

Das mit "Einzelsofa”, "Wohn-
landschaft" finde ich ganz cool
und auch, dass spezielle Infor-
mationen nochmal hervorgeho-
ben werden, das finde ich in-
haltlich (Inter-
view_4_Transkript (1), S. 2)

interessant

Struktur

Ich finde den Text ganz gut. Ich
bin ein Freund von Bullet

Points, da sie wichtige Dinge
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verkirzt  darstellen.  (Inter-

view_3 Transkript, S. 3)

Headline die Uberschrift hat jetzt meines
Erachtens nach keine konkrete
Keyword-Ausrichtung.  (Inter-
view_6_Transkript, S. 2)

Allgemeine Nutzung von kinstlicher Intelligenz im Bereich der Suchmaschinenoptimie-

rung

Kategorie: Beschreibung Beispiele

Arten der Nutzung | Es werden die unterschied- | Explizit denke ich hier an ja die
von KiI lichen Einsatzmdglichkei- | Das Aufsetzen von Briefings.
ten von Kunstlicher Intelli- | (Interview_6_Transkript, S. 7) /
genz betrachtet. Metadaten, sprich Seitentitel
und Metabeschreibungen. Ge-
nau, aber auch halt beispiels-
weise Produktbeschreibungen
oder grundsatzlich halt Texte,
welche nicht zwangslaufig su-
per redaktionell recherchiert
sein missen, um eine anna-
hernd gute Qualitdt zu bieten.

(Interview_6_Transkript, S. 7)
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Ideengenerierung

Insbesondere die ldeenge-
nerierung wurde als héau-

fige Anwendung genannt.

Also, ich glaub es ist eine super
Grundalge, sprich zur Ideenge-
nerierung und Inspiration ist es
auf jeden Fall gut. Und nutze
ich selbst auch gerne, fir Syno-
nyme und Infos. (Inter-
view_1 Transkript, S. 5) / Auch
da ist die Kl super, den ganzen
Content reinhauen, die 5 wich-
tigsten Punkte extrahieren las-
sen und das dann verwenden,
das heif3t man kann die Kl su-
per gut als. Als als hervorragen-
den Assistenten in der Content
Produktion  nutzen  (Inter-

view_3_Transkript, S. 9)

Kl als Grundlage

Wenn kinstliche Intelligenz
verwendet wird, sind An-

passungen wichtig.

Man kann es also ich habe es
jetzt keine noch nie gehabt,
dass man so 1 zu 1 Uberneh-
men hat kdnnen als Ergebnis,
man muss halt selber dann, es
braucht den Menschen halt
doch noch, dass man das uber-
arbeitet. (Interview_7_Tran-
skript, S. 4 - 5) aus meiner Sicht

noch zu frih, dass wir einfach
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copy Paste an Kl tags generie-
ren lasse und den dann einfach
Ubernehmen (Inter-

view_4_Transkript, S. 4)

Grenzen von Kl

Die Interviewpartner*innen
haben die Grenzen von Ki

besprochen.

Halluzinationen

Es konnen Fehler seitens
kunstlicher Intelligenz auf-

treten.

Aber es muss auf jeden Fall ak-
tuell daran, wie soll ich sagen,
Halt verfeinert werden oder
Uberarbeitet werden, weil ein-
fach sehr oft nur Fehler drin
sind (Interview_7_Transkript,
S. 4)

Prompten

Die Eingabeaufforderung
stellt einen sehr wichtigen
Punkt dar, es ist entschei-
dend bei der Ausgabe von

Inhalten.

Entweder ich stecke ganz viel
Zeit in die Entwicklung von dem
prompt und dem Anlernen. Wir
arbeiten speziell mit Chat gpt
mit 4 er Version und da geht
auch einiges an Zeit drauf bis
man bis man den Assist, also
den Assistenten schon einmal
so weit hat, dass er weil3 was er
machen soll, (Inter-

view_4_Transkript, S. 4)
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Ubernutzung von Kl

Die Anwendung von kinst-
licher Intelligenz wird kri-

tisch gesehen.

Sollte ein Text in irgendeiner
Form nach KI riechen, sag ich
jetzt einmal, ist damit. Vielleicht
sehr schnell das Vertrauen in
den Anbieter gestorben. (Inter-

view_2 Transkript, S. 2)

Potenzial von Kl

Die Experten und Expertin-
nen sind sich der Potenzi-

ale von K| bewusst.

. Man kann es also ich habe es
jetzt keine noch nie gehabt,
dass man so 1 zu 1 Uberneh-
men hat kdnnen als Ergebnis,
man muss halt selber dann, es
braucht den Menschen halt
doch noch, dass man das
Uberarbeitet. Aber so als Zu-
kunft, ja, ich glaub man muss
einfach sich damit schon be-
schaftigen. Es wird ja jetzt auch
immer besser werden und
wenn man das nicht macht.
Und das fuhrt man dann halt
vielleicht auch, dass man sel-
ber halt irgendwie nicht mehr
oder irgendwie ein bisschen
den Anschluss verliert, well
man es kann einem schon si-

cher die Arbeit erleichtern. Es
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wird zwar nicht die Arbeit kom-
plett, also aktuell ersetzt das
nicht, was man selber machen
muss, aber. Es kann einem
schon in diversen Sachen eine
Hilfestellung bieten. (Inter-
view_7_Transkript, S. 4 - 5)

Anpassen

Die Anpassung von Texten
und das Uberarbeiten des
Outputs von kunstlicher In-
telligenz wird als essenziell

angesehen.

Ist sehr schwierig und wenn,
dann ist sehr viel menschliche
Zeit und Hinschmalz und not-
wendig, dass sie einfach tber
diesen Text ruber arbeite. Ge-
nau und auch was die Ran-
kings und so betriff (Inter-

view_8 Transkript, S. 9)
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