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Prompt-Engineering: DIE Kompetenz im Zeitalter der ge-
nerativen KI? X Im Laufe der Zeit kommt es immer wieder
zu Technologiespriingen, die die Berufslandschaft nachhaltig
verandern. Es ist noch gar nicht so lange her, da waren Stel-
len fiir Telefonistinnen, Schreibkrafte oder Stenotypisten fiir
groRe Unternehmen unverzichtbar. Heute alltagliche Berufe
wie Social-Media-Manager oder App-Entwickler waren vor
20 Jahren noch nicht erfunden. Und mit der zunehmenden
Verbreitung von generativer Kl und Tools wie ChatGPT, Mid-
Journey oder Google Gemini steht ein weiterer tiefgreifender
Wandel in der Berufslandschaft bevor.

Unter den neu auftauchenden Stellenbezeichnungen wird
,Prompt-Engineering” oft als Job der Zukunft angepriesen.
Es ist jedoch wichtig, sich diesen gehypten Begriff und
dessen Bedeutung genauer anzuschauen und zu Uberlegen,
was die eigentlichen Kompetenzen sind, die man fir die
nachhaltige Nutzung des Potenzials generativer K| bendtigt.

Das zu Iosende Problem ist der Ausgangspunkt x Eine
Schlisselkompetenz fir die effektive Integration genera-
tiver KI-Systeme in organisatorische Arbeitsablaufe ist die
Problemformulierung. Im Gegensatz zum Prompt-Enginee-
ring, das sich auf die Entwicklung und Feinjustierung der per-
fekten Auftragsformulierung konzentriert, ist die Problem-
formulierung ein strategischer Prozess, in dem festgelegt
wird, was Uberhaupt gefragt ist — die Definition von Fokus,
Umfang und Parametern eines Problems. Dieser Zugang ist

entscheidend: Ohne ein klar umrissenes Problem verfehlen
auch die elegantesten Prompts ihr Ziel. In der Praxis wird
der Problemformulierung jedoch oft nicht die gebiihrende
Aufmerksamkeit geschenkt, da man sich traditionell lieber
mit Problemlosungen beschaftigt und den grundlegenden
Schritt der Problemformulierung vernachlassigt.

Die Formulierung von Marketingaufgaben und -aktivitaten
in Form von Problemstellungen — oder Aufgaben, die Mar-
ketingexperten I6sen wollen — ist der beste Ausgangspunkt
flir den bewussten Umgang mit neuen KI-Tools. Durch die
Formulierung von Problemstellungen kdnnen Marketing-
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»
Um das Potenzial von generativer Kl voll auszuschopfen,
mussen Manager eine Reihe ergdnzender Fdhigkeiten
entwickeln.

K
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assitounc 1 > Jeilaufgaben einer effektiven Problemformulierung

> Problemdiagnose

Problemdekomposition

> Problem-Reframing

i, E f@iﬁ

Identifizieren des Kernproblems, das generative Kl I6sen soll,
und des Hauptziels, das erreicht werden soll

Zerlegen komplexer Probleme in kleinere, Uiberschaubare Teilprobleme

Andern der Perspektive und Ermdglichen von alternativen Interpretationen

Abstecken der Grenzen eines Problems

N j y > Festlegen der Rahmenbedingungen

experten generative Kl zielgerichteter einsetzen und erhalten
im Gegenzug KlI-Losungen, die besser auf die spezifischen
Marketingherausforderungen zugeschnitten sind. Neben der
besseren Fokussierung fihrt dieser Ansatz auch zu einem
problembasierten Hinterfragen von Marketingprozessen
und ermoglicht eine Neubewertung strategischer Prioritaten
und die Planung intelligenter Experimente. Auch die Ab-
schatzung, wann eine Aufgabe mit Hilfe von Kl automatisiert
werden sollte, welche menschlichen Tatigkeiten unterstiitzt
werden konnten und wann KlI-Einsatz kontraproduktiv wir-
ken kann, wird erleichtert.

Die Problemformulierung besteht aus vier Teilaufgaben:
Diagnose, Dekomposition, Reframing und Constraint-Design
— das Festlegen von Rahmenbedingungen (Abbildung 1).

> Problemdiagnose X Beider Problemdiagnose gehtesin
erster Linie darum, das Problem auf den Punkt zu bringen
und das spezifische Ziel zu definieren, das durch Kl gelost
werden soll. Nehmen wir z.B. ein Unternehmen, das mit
einem unerwarteten Umsatzriickgang konfrontiert ist.
Bei einem konventionellen Ansatz wiirde man vielleicht
sofort nach Losungen suchen, wie z.B. mehr Werbung
zu schalten oder Sonderaktionen zu starten. Eine stra-
tegische Problemdiagnose erfordert jedoch einen Schritt

zurlick, um zugrunde liegende Ursachen zu untersuchen:
Ist ein neuer Mitbewerber eingestiegen, haben sich
Kundenpraferenzen geandert oder liegt ein unbemerkter
Fehler im Produkt vor? Wenn die Kl das Problem genauer
kennt, konnen die daraus gewonnenen Erkenntnisse oder
Ergebnisse gezielter auf spezifische Losungen ausge-
richtet werden, anstatt pauschale Versuche zur Umsatz-
steigerung zu unternehmen. Mit anderen Worten: Ein gut
diagnostiziertes Problem ermoglicht den gezielten Ein-
satz von Kl und erleichtert praktikable Losungen, die das
eigentliche Problem betreffen und nicht nur oberflachliche
Symptome bekampfen.

Problemdekomposition X Bei der Problemdekom-
position geht es darum, komplexe Probleme in kleinere,
leichter verdauliche Teilprobleme zu zerlegen. Dies ist be-
sonders wichtig bei komplexen Problemen, die, als Ganzes
betrachtet, die Problemldsungsfahigkeiten von Menschen
und kiinstlicher Intelligenz Uberfordern konnten. Denken
wir z.B. an eine E-Commerce-Plattform, die die Kunden-
bindung steigern will. Dieses Uibergeordnete Ziel kann in
Teilprobleme zerlegt werden, wie z.B. die Verbesserung
der Benutzeroberflache, die Personalisierung des Ein-
kaufserlebnisses, die Straffung des Check-out-Prozesses
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oder den Ausbau des Kundendienstes. Jedes Teilproblem
stellt ein klares Ziel fiir den KI-Einsatz dar. Wird Kl bei-
spielsweise zur Optimierung des Check-out-Prozesses
eingesetzt, um die Zahl der Kaufabbriiche zu reduzieren,
kann sie spezifische Losungen oder verbesserte Algorith-
men flr einen flissigeren Kaufprozess entwickeln. Durch
die Zerlegung in Teilprobleme kdnnen Marketingexperten
mithilfe von KI jede Komponente zielgerichteter angehen
und effektivere und praktischere Losungen finden, die das
Gesamtproblem in Summe besser I0sen.

Problem-Reframing > Beim Problem-Reframing geht
es darum, die Herangehensweise an ein Problem zu
andern und neue Perspektiven zu entwickeln. Dadurch
konnen alternative Losungen aufzeigt werden und
Marketingexperten erhalten eine breitere Palette an
potenziellen Losungsvorschlagen. Nehmen wir z.B. ein
Handelsunternehmen, das mit sinkenden Besucherzahlen
bei Veranstaltungen in seinen Laden konfrontiert ist. Die

»
Die Formulierung eines Problems ist eine Schllisselkompetenz
fur die effektive Integration generativer KI-Systeme in
organisatorische Arbeitsabldufe.

K

Herausforderung scheint zunachst einfach: ,,Wie konnen
wir mehr Besucher zu Veranstaltungen in unsere Laden
bringen?” Mit einer modifizierten Fragestellung kann das
Problem jedoch auch ganz anders aussehen: ,,Konnten wir
das Veranstaltungserlebnis auch virtuell produzieren?”
Dieser Perspektivenwechsel kann dazu fiihren, dass sich
die KI von konventionellen Ideen zur Steigerung der
Besucherzahlen hin zu innovativen Alternativen wie Vir-
tual-Reality-Shopping oder interaktiven Onlineworkshops
bewegt.

Festlegen von Rahmenbedingungen X Dabei geht
es darum, die Grenzen der Problemldsung zu definieren,
indem durch Beschrankungen fir Inputs, Prozesse und
Outputs der Losungsraum festgelegt wird. Durch die
Vorgabe solcher Parameter konnen die Fahigkeiten der Kl
strategisch in die richtigen Bahnen gelenkt werden. Auf-
gaben, bei denen Produktivitat eine Rolle spielt, erfordern
oft prazise und strikte Vorgaben. Wenn Kl zur Erstellung
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assiLounc 2 > Schllsselkompetenzen fur die Nutzung generativer Ki

Problemformulierung

Explorieren

einer Social-Media-Kampagne eingesetzt wird, kénnten
beispielsweise demografische Zielgruppen, Budgetlimits
und die Ausrichtung an der Markenidentitat sinnvolle Be-
schrankungen sein. Solche Parameter ermdglichen es der
Kl, passgenaue Ergebnisse zu generieren, die spezifische
Marketingziele unterstiitzen. Wenn jedoch primar Krea-
tivitat gefragt ist, sollte man mit Beschrankungen anders
umgehen. Die Lockerung, Anpassung oder sogar zeitweili-
ge Aufhebung von Beschrankungen kann zu frischen und
neuartigen Ideen fiihren. Ein sorgfaltig definierter Rahmen
ermoglicht einer KI hervorragende Losungsvorschlage, die
sowohl innovativ sind als auch mit Kampagnenzielen und
dem Markenethos Ubereinstimmen.

»

Experimentieren

Kritische Beurteilung

Fokus auf nachhaltige Kompetenzen X Problemformulie-
rungsfahigkeiten zu entwickeln, ist nur der erste Schritt auf
dem Weg zur effektiven Nutzung generativer KlI-Tools. Wie
Abbildung 2 zeigt, miissen Manager eine Reihe erganzender
Fahigkeiten entwickeln, um das Potenzial dieser transfor-
mativen Technologie voll auszuschopfen: zu explorieren, zu
experimentieren und kritisch zu bewerten.

> Explorieren X In einer Zeit, in der fast wochentlich
neue Kl-Tools und -Funktionen angekiindigt werden, ist
die Fahigkeit, die am besten geeignete KI-Losung fir eine
bestimmte Marketingaufgabe zu finden, sowohl wichtiger
als auch schwieriger geworden. Von Marketingfachleuten

Ein gut diagnostiziertes Problem ermdéglicht den
gezielten Einsatz von Kl und erleichtert praktikable Losungen,
die das eigentliche Problem betreffen und nicht nur
oberfldchliche Symptome bekdmpfen.

¢
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wird nicht nur erwartet, dass sie mit den wichtigsten
generativen Kl-Tools — wie ChatGPT oder Google Gemini
— vertraut sind, sondern sie miissen auch Tools erkunden,
die speziell fiir das Marketing entwickelt wurden oder in
diesem Aufgabengebiet besonders nutzlich sind. Denken
Sie z.B. an Jasper und Lately.ai, die speziell fur die Erstel-
lung von Social-Media-Inhalten entwickelt wurden, oder
an Text-to-Video-Generatoren wie Runway und Synthesia,
die die Erstellung von Marketingvideos vereinfachen kon-
nen.

> Experimentieren X Angesichts der rasanten Entwick-
lung ist standiges Experimentieren eine der praktischsten
Methoden, um am Ball zu bleiben. Dieser Prozess geht
Uber passives Beobachten hinaus — es handelt sich
um eine dynamische Auseinandersetzung mit Kl, die
praktische Interaktionen, Testlaufe und die sorgfaltige
Bewertung der Ergebnisse umfasst. Im Branding eroffnet
beispielsweise Text-Bild-KI, wie der DALL-E Generator von
OpenAl, neue Moglichkeiten der kreativen Erforschung
und Mitgestaltung. Ein gutes Beispiel dafir ist die Kampa-
gne ,,Create Real Magic” von Coca-Cola. Das Unternehmen
hat Konsumenten zu einem Bildgestaltungswettbewerb
eingeladen, bei dem sie ein auf ChatGPT und DALL-E auf-
bauendes Designtool zur Bildgestaltung nutzen konnten.
Das aktive Experimentieren mit solchen Tools ermdglicht
es Unternehmen, innovative Wege zur Verbesserung von
Marketingprozessen und -ergebnissen zu entdecken.

> Kritische Beurteilung < Generative Kl-Tools fabulieren
manchmal, d. h., sie produzieren ungenaue, unausgewo-
gene oder fir einen Kontext unpassende Inhalte. Dies ist
nicht nur generell eine groRe Einschrankung, sondern vor
allem dann bedenklich, wenn die Kl-generierten Inhalte
als Grundlage fur strategische Marketingentscheidungen
dienen oder direkt an Kunden weitergegeben werden.
Die Priifung durch Menschen mit einem guten Urteils-
vermdogen hilft, diese Einschrankung zu erkennen und zu
entscharfen. Durch eine disziplinierte und aufmerksame
Beurteilung des Outputs generativer Kl kdnnen die mit
kreativen Fahigkeiten besser ausgestatteten Menschen
unterscheiden, was passt und in einer bestimmten Situa-
tion relevant ist und was nicht.

Vom Prompt zur Professionalitdt < Um die zunehmenden
Moglichkeiten generativer KI wirklich nutzen zu konnen,
missen Manager lber Prompt-Engineering hinausdenken.
KI-Systeme sind heute schon sehr gut in der Lage, die Inten-
tionen ihrer Nutzer zu verstehen und sogar selbst Prompts
zu generieren. ChatGPT-4 kann beispielsweise selbstandig

aus einfachen Vorgaben komplexe Prompts fiir die Erstel-
lung von Bildern in DALL-E erzeugen. In einer kdirzlich durch-
geflihrten Studie wurde ein neues Ablaufschema namens
GATE (Generative Active Task Elicitation) vorgestellt, das mit
Kl-generierten Prompts nicht nur bessere Ergebnisse erzielte
als menschliche Eingaben, sondern auch neuartigere und
weiterreichende Vorschlage erzeugte, als von den Nutzern
urspringlich erwartet.

Um bei dieser neue Transformationswelle vorne mit dabei zu
sein, missen Marketingexperten konsequent und kontinu-
ierlich experimentieren, lernen und sich weiterentwickeln. Es
geht nicht nur um die griindliche und proaktive Erforschung
neuer KI-Tools und von deren Grenzen, sondern auch um die
Weiterentwicklung der Fahigkeit, komplexe Probleme klar
zu formulieren und Kl-produzierte Ergebnisse kritisch zu
bewerten.

Wahrend sich das Angebot an generativer KI permanent
weiterentwickelt, sind es diese Fahigkeiten — komplexe
Probleme zu erkennen und zu formulieren, KI-generierte L&-
sungen zu analysieren und beim Lernen agil zu bleiben —, die
konstant bleiben und den Unterschied zwischen Kl-Leadern
und Mitlaufern ausmachen werden. X
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