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Zusammenfassung

ChatGPT und andere auf groB3en Sprachmodellen basierende Chatbots werden zunehmend fiir die In-
formationssuche, aber auch fiir kreative Aufgaben genutzt. Wir gehen darauf ein, unter welchen Voraus-
setzungen diese Chatbots gewinnbringend genutzt werden konnen bzw. welche Gefahren sie bergen.
Gerade bei der Nutzung von ChatGPT fiir die Informationssuche gilt es Vorsicht zu wahren: zum einen,
weil die Modelle nicht immer korrekte Information liefern; zum anderen, weil die Art der Interaktion
(Chat) zu einer hoheren Glaubwiirdigkeit fiihrt. Die Interaktion mit diesen Chatbots kann aber durchaus
die Kreativitdt beférdern und als Inspirationsquelle dienen. Ergebnisse unserer Studien zeigen, dass de-
mografische Faktoren und das Wissen liber Algorithmen bzw. der Umgang mit Algorithmen auf Social-
Media-Plattformen mit der Wahrnehmung und Nutzung von ChatGPT zusammenhéngen.

Einleitung

Spitestens seit das amerikanische Unternehmen OpenAl im November 2022 den Chat-
bot ChatGPT fiir die Offentlichkeit zuginglich gemacht hat, ist Kiinstliche Intelligenz
(KI) im Alltag vieler Menschen angekommen. ChatGPT erreichte innerhalb weniger
Monate 100 Millionen NutzerInnen (Hu 2023). Mittlerweile wurden mehrere Konkur-
renzprodukte, oftmals betrieben von Suchmaschinenanbietern, veréffentlicht wie z. B.
Google Bard oder Microsoft Copilot (vormals Bing Chatbot). Diese Chatbots beruhen
auf speziellen KI-Algorithmen, sogenannten groBlen Sprachmodellen (large langua-
ge models, LLMs) und wurden durch Techniken maschinellen Lernens mit einer gro-
Ben Zahl von Texten trainiert. LLMs wie ChatGPT gehdren dabei zu den sogenannten
generativen Kls, einer Unterklasse der allgemeinen Kls. Thre Funktionsweise beruht
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auf Wahrscheinlichkeiten — sie konnen vorhersagen, welche Texteinheit (auch Token
genannt) mit der groften Wahrscheinlichkeit als Néchstes folgen sollte. Ein Token kann
dabei ein gingiges Wort, ein einzelner Buchstabe, ein kurzer Satzabschnitt, eine Zahl
oder ein Satzzeichen sein. Durch das Training an der gro3en Menge von Daten funktio-
niert die Textgenerierung mit LLMs erstaunlich gut — man kann sich mit LLM-basierten
Chatbots sehr fliissig unterhalten und sie kdnnen Texte auch in verschiedene Stile um-
wandeln.

Die Nutzung dieser Chatbots ist denkbar einfach. Man gibt eine Frage oder Aufforde-
rung in ein Textfeld ein und der Chatbot generiert die Antwort Token fiir Token. Die
Interaktion mit dem Chatbot wirkt schnell wie ein realer Chat mit einer anderen Person,
nur dass der Chatbot deutlich schneller antwortet. Man kann auch Bezug auf den vor-
hergehenden Beitrag nehmen und damit eine langere Konversation aufbauen oder die
Suche oder den Auftrag niher spezifizieren. So kann man dem Chatbot sagen, dass
die Antwort ldnger oder kiirzer, formeller oder informeller sein oder einen bestimmten
Aspekt stirker betonen soll. Diese Fragen oder Aufforderungen an den Chatbot werden
Prompts genannt. Die geeigneten Prompts auszuwihlen bzw. Prompts immer weiter
anzupassen (sogenanntes Prompt Engineering), ist eine Fahigkeit, die im Umgang mit
LLM-basierten Chatbots und anderen generativen Kls sehr wichtig ist, um die Antwort-
qualitét zu optimieren.

ChatGPT und andere LLM-basierte Chatbots kdnnen fiir eine Vielzahl von Aufgaben
benutzt werden — unter anderem fiir das Erstellen, Verbessern, Ubersetzen oder Kiirzen
von Texten, die Beantwortung von Fragen oder zum Programmieren. Neben formalen
Assistenztitigkeiten (Formatieren, Kiirzen usw.) konnen diese Aufgaben grob in Infor-
mations- und Wissenssuche sowie kreative Problemldsungen unterteilt werden.

Wir haben in einer im Dezember 2023 durchgefiihrten Studie 478 Personen zu ihrer
Nutzung von ChatGPT und anderen LLM-basierten Chatbots, aber auch ihrer Social-
Media-Nutzung befragt. Zudem erfassten wir ihren Umgang mit und ihr Wissen tiber
die Funktionsweise von ChatGPT sowie KI-Algorithmen allgemein. Die Stichprobe
war im Hinblick auf Alter, Geschlecht und Bildungslevel reprisentativ fiir deutsche Er-
wachsene. LLM-basierte Chatbots wurden von 37% der Teilnechmenden genutzt, wobei
ChatGPT der beliebteste Chatbot war. Im Schnitt wurde es doppelt so hiufig genutzt wie
die beiden Konkurrenten Google Bard und der Bing Chatbot (jetzt Microsoft Copilot).
Unabhéngig vom Hersteller wurden alle auf LLM-basierte Chatbots hauptséchlich als
Suchmaschinen genutzt. Danach folgten die Nutzungszwecke als Kreativititswerkzeug
und als Inspirationsgenerator, gefolgt vom Nutzungszweck als Produktivitdtswerkzeug
oder lediglich zum Herumspielen.
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Im Folgenden werden wir darauf eingehen, inwieweit LLM-basierte Chatbots fiir die
zwei populdrsten Aufgabenfelder ,Informationssuche® und ,Kreativititswerkzeug* ge-
winnbringend eingesetzt werden konnen bzw. welche Gefahren bei der Nutzung lauern.
Im dritten Teil des Kapitels berichten wir Ergebnisse einer Befragung zur tatsdchlichen
Nutzung. Dabei gehen wir auch allgemeiner auf die Frage ein, inwieweit Menschen jene
KI-Algorithmen, die hinter gdngigen digitalen bzw. sozialen Medien stehen, verstehen,
und wie tatsdchliches Wissen liber KIs die Wahrnehmung beeinflusst.

Informations- und Wissenssuche mit LLM-basierten Chatbots

Viele Menschen nutzen LLM-basierte Chatbots wie ChatGPT zur Suche nach Informa-
tionen. Solche Chatbots dienen dann als Alternative zu traditionellen Informationsquel-
len, wie z.B. der Suchmaschine von Google, die oftmals zu statischen Internetseiten wie
Wikipedia fiihren. In einer experimentellen Studie fanden Xu et al. (2023) heraus, dass
Menschen die Informationssuche mit ChatGPT im Vergleich zu Google als unterhalt-
samer, niitzlicher und zufriedenstellender ansehen. Aullerdem wurden Informationen
von ChatGPT als qualitativ hochwertiger wahrgenommen. Dies ist allerdings proble-
matisch, da LLMs durch ihre Neigung zu ,,halluzinieren®, also sachlich falsche Antwor-
ten zu geben, weitreichende Besorgnis ausgeldst haben (Stokel-Walker/Van Noorden
2023). Die Faktentreue von LLM-basierten Chatbots verbessert sich zwar stetig, lag
aber 2023 noch bei etwa 80% (Schonthaler 2023). Das heifit, in etwa einem Filinftel der
Fille liefert die KI eine falsche Information. LLMs erfinden beispielsweise nachweis-
lich wissenschaftliche Literaturnachweise (Walters/Wilder 2023) oder geben Zusam-
menhéinge falsch wieder (Sundar/Liao 2023). Die Antworten wirken vertrauenswiirdig,
da der Chatbot sie auf stilistisch korrekte Weise konstruiert und kommuniziert. Sich bei
der Suche nach Informationen ausschlieSlich auf LLM-basierte Chatbots zu verlassen,
geht daher mit der Gefahr einher, falsche Informationen aufzunehmen und gegebenen-
falls weiterzuverbreiten (Sundar/Liao 2023).

Psychologische Mechanismen konnen das Glaubwiirdigkeitsproblem von LLM-basier-
ten Chatbots verstirken. Zur Erklérung sehen wir uns zunéichst an, wie Menschen mit
Computern interagieren. Das ‘Computers Are Social Actors’ (CASA; deutsch: Com-
puter sind soziale Akteure) Paradigma postuliert, dass Menschen Computer wie sozia-
le Akteure behandeln und in der Interaktion mit Computern dieselben sozialen Regeln
anwenden, die sie auch auf ihre Interaktionen mit Menschen anwenden (Nass/Moon
2000; Gambino et al. 2020). Das CASA-Paradigma steht in engem Zusammenhang mit
dem Konzept des Anthropomorphismus, also der Tendenz von Menschen, dem Verhal-
ten nichtmenschlicher Akteure wie Computern menschenéhnliche Eigenschaften, Mo-
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tivationen, Absichten oder Emotionen zuzuschreiben (Epley et al. 2007). Immer mehr
Menschen besitzen zum Beispiel sprachgesteuerte Assistenten wie Alexa und Siri, die
einfache Aufgaben erledigen und Fragen, z.B. nach dem Wetter am kommenden Tag, be-
antworten konnen. Nachdem der Sprachassistent die Frage zur Wettervorhersage beant-
wortet hat, neigen Menschen oft dazu, sich zu bedanken, als ob der Assistent ein Mensch
ware. Ebenso wenden Menschen in der Kommunikation mit textbasierten Chatbots, zum
Beispiel im Kundenservice, soziale Regeln wie Hoflichkeit oder Smalltalk an, obwohl
ihnen bewusst ist, dass sie mit einem Computerprogramm interagieren. Bisherige For-
schung konnte zeigen, dass die Glaubwiirdigkeit von Informationen davon abhéngt,
wie Menschen Informationen prasentiert werden. Gaiser und Utz (2023) fanden in zwei
experimentellen Studien heraus, dass gesprochene Informationen von einem Sprachas-
sistenten als glaubwiirdiger eingestuft werden als Informationen in Textform von einer
Suchmaschine. Einerseits werden Informationen von LLM-basierten Chatbots wie von
einer Suchmaschine in Textform ausgegeben. Andererseits dhnelt die Informationssuche
mit LLM-basierten Chatbots der Interaktion mit einem Sprachassistenten, da beide in
der Lage sind, einen menschendhnlichen Dialog zu fiihren, der auf natiirlicher Sprache
basiert (OpenAl 2024). Dieselbe Information, ob wahr oder falsch, konnte deshalb als
glaubwiirdiger wahrgenommen werden, wenn sie von einem LLM-basierten Chatbot
kommt. Die Ver6ftentlichung von ChatGPT war deshalb Anlass fiir zwei Folgestudien,
in denen untersucht wurde, ob der Modus der Prédsentation und der Wahrheitsgehalt
von Informationen deren wahrgenommene Glaubwiirdigkeit beeinflussen (Anderl et al.
2024). Es zeigte sich, dass die Teilnehmenden falsche Informationen besser erken-
nen konnten, wenn sie in Form von statischem Text, z.B. auf Wikipedia, bereitgestellt
wurden, als wenn sie in Form von dynamischem Text, z.B. von ChatGPT oder gespro-
chen von Alexa, prisentiert wurden. Diese Unterschiede bestanden unabhingig davon,
ob Anwendungen mit einem Markennamen (Alexa, ChatGPT, Wikipedia) présentiert
wurden oder nur allgemein von einem neuen Sprachassistenten, LLM-basierten Chatbot
oder einer Online-Enzyklopadie gesprochen wurde. Sowohl die Modalitit der Informa-
tion (Text vs. Sprache) als auch die Ahnlichkeit der Interaktion mit einem Dialog beein-
flussen also offenbar die Bewertung der Glaubwiirdigkeit von Informationen.

Um den Wahrheitsgehalt von Informationen, die von LLM-basierten Chatbots stam-
men, addquat bewerten zu konnen, miissen sich Nutzende bewusst werden, was KI-
Algorithmen in einem bestimmten Medienumfeld bewirken und wie sie sich auf die
Art und Weise, wie Medieninhalte konsumiert und erlebt werden, auswirken (Zarouali
et al. 2021). Dariiber hinaus ist aber auch erforderlich, dass Nutzende ein gewisses Ver-
stindnis davon haben, wie KI-Algorithmen funktionieren und wissen, wie sie mit ihnen
umgehen oder sie sogar beeinflussen konnen (z.B. durch Prompting oder gezielte
Likes), um in einem ndchsten Schritt in der Lage zu sein, Entscheidungen, die von
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einem KI-Algorithmus vorgeschlagen wurden, beurteilen zu konnen und selbstbestimmt
mit KI-Algorithmen interagieren zu kdnnen (Dogruel et al. 2022, S. 4).

Dabei ist auch der aktuelle Wissensstand der Bevolkerung tiber die Funktionsweise von
LLM-basierten Chatbots und anderen KI-Algorithmen relevant. Darauf werden wir im
dritten Abschnitt eingehen. Es bleibt an dieser Stelle festzuhalten, dass die Informa-
tionssuche mit LLM-basierten Chatbots aus zwei Griinden problematisch ist: zum einen
erfinden sie haufig Informationen, zum anderen wird falsche Information durch den
natiirlichen Dialog schneller geglaubt. Im néchsten Abschnitt diskutieren wir, inwieweit
LLM-basierte Chatbots gewinnbringend fiir die Entwicklung von Ideen und kreative
Problemldsungen eingesetzt werden konnen.

Ideen entwickeln und Probleme I6sen mit LLM-basierten Chatbots

Neben der klassischen Informationssuche nutzen inzwischen auch viele Menschen LLM-
basierte Chatbots wie ChatGPT als Unterstiitzung bei der Suche nach neuen guten Ideen
zu einem Thema oder nach Losungen fiir ein Problem. So berichtete in einer von uns im
Dezember 2023 durchgefiihrten Studie an 998 englischsprachigen LinkedIn- oder X-
Nutzenden mehr als eine von flinf befragten Personen, dass sie etwa einmal pro Woche
oder 6fter LLM-basierte Chatbots nutze, um arbeitsbezogene Ideen zu entwickeln und
eine von vier, um arbeitsbezogene Probleme zu I6sen. Selbst in der oben genannten
reprasentativen Studie, die nicht primdr aus WissensarbeiterInnen besteht, nutzten 13%
ChatGPT beruflich und 11% fiir Schule oder Studium; fiir kreative Zwecke wurde es
von knapp 14% genutzt. Aber LLM-basierte Chatbots werden nicht nur im Berufsleben,
sondern auch im privaten Alltag von vielen regelméBig auf der Suche nach neuen Ideen
und Problemldsungen verwendet. Teilnehmende nannten hier zum Beispiel, dass sie
bereits LLM-basierte Chatbots genutzt hatten, um Ideen fiir Dates zu bekommen, ein
Ehegeliibde zu verfassen, einen Namen fiir den neuen Hund zu finden und Geschichten
oder Gedichte fiir die Enkelkinder zu schreiben.

Erste Studien deuten darauf hin, dass Menschen tatséchlich davon profitieren konnen,
wenn sie sich bei Aufgaben von LLM-basierten Chatbots unterstiitzen lassen und dies
nicht nur, weil die Aufgaben dadurch schneller, sondern oft auch qualitativ besser erle-
digt werden (Noy/ Zhang 2023). Ob der Einsatz von LLM-basierten Chatbots zu einer
Verbesserung der Qualitét fiihrt, hingt jedoch vom Einsatzgebiet ab. Speziell hinsicht-
lich der Ideenentwicklung zeigten Doshi und Hauser (2023), dass Personen, die bei
der Ideensuche fiir eine Kurzgeschichte von einem LLM-basierten Chatbot unterstiitzt
wurden, deutlich kreativere, das heifit neuartigere und niitzlichere, Kurzgeschichten
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schrieben als Personen ohne entsprechende Unterstiitzung. Der Vorteil zeigte sich umso
deutlicher, wenn der Chatbot nicht nur eine, sondern mehrere Ideen erzeugt hatte. Be-
sonders profitierten hier Menschen von der Chatbot-Nutzung, die ansonsten eher unkre-
ativ sind. Interessant war aber auch, dass die Kurzgeschichten der Personen, die einen
LLM-basierten Chatbot fiir die Ideenentwicklung zur Verfiigung hatten, sich insgesamt
mehr untereinander dhnelten. Aus diesen Befunden kénnte man schlieflen, dass Inhalte
und Werke zwar individuell durch die Unterstiitzung von LLM-basierten Chatbots krea-
tiver werden, der groBflichige Einsatz dieser Technologien jedoch gerade lingerfristig
die Entwicklung wirklich einzigartiger, besonderer Ideen geféhrden konnte.

Nicht nur beim Verfassen von kiinstlerischen Texten, sondern auch beim Problemlo-
sen spielt die Entwicklung von Ideen eine wichtige Rolle. Grundsitzlich unterteilt man
menschliches Problemldsen in zwei zentrale Prozesse — sogenanntes divergentes Den-
ken, das sich dadurch auszeichnet, dass man offen, unsystematisch und ohne direkte
Bewertung eine Vielfalt verschiedenartiger Losungsmoglichkeiten (bzw. -ideen) entwi-
ckelt, und konvergentes Denken, also die logische, planméBige und streng rationale Ab-
leitung der einzigen (oder systematische Auswahl der besten) Losung (Guilford 1950,
1967). In der psychologischen Forschung wird die Fahigkeit zum divergenten Denken
héufig mit dem Alternative Uses-Test (Test fur alternative Nutzungsmoglichkeiten;
Guilford 1967) gemessen. Bei diesem Test werden Personen im ersten Schritt gebeten,
fiir einen Alltagsgegenstand (z.B. Frisbee, Gabel, Ziegelstein) moglichst viele kreative
Arten der Nutzung zu nennen, also solche, die sowohl niitzlich als auch neuartig sind. Es
zeigt sich, dass LLM-basierte Chatbots diese Aufgabe sehr effizient 16sen konnen. For-
dert man zum Beispiel ChatGPT-3.5 dazu auf, 20 alternative Nutzungsarten fiir einen
Frisbee zu nennen, liegt innerhalb weniger Sekunden ein Ergebnis mit 20 sinnvollen
und sehr unterschiedlichen Antworten vor (z.B. Hundetrinknapf, Fécher, Mal-Schablone,
Schlitten). Menschen schreiben dagegen im Durchschnitt in 5 Minuten weniger als 20
Ideen auf, selbst wenn sie in Zweierteams arbeiten (Brucks/ Levav 2022).

Neben der reinen Menge ist bei der Suche nach der besten Idee aber auch die Diversitét
der Antworten zentral. Je unterschiedlicher die Ideen sind, desto hoher ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass zumindest eine wirklich gute dabei ist, selbst wenn die durchschnitt-
liche Qualitét der Ideen dabei vielleicht sogar geringer ausfillt (Girotra et al. 2010). So
kann aus der Schwiche von LLMs, wenn es um faktenorientierte Informationssuche
geht, bei der Suche nach neuen Ideen und unterschiedlichen Losungsansitzen eine
grofle Starke werden: LLMs sind dafiir ausgelegt, schnell viele einigermalien plausible
Losungen zu generieren, ohne diese grofl weiter zu beurteilen oder auf Richtigkeit zu
testen (Girotra et al. 2023). Dies fiihrt zu einer diversen Sammlung von Ideen, von denen
es letztendlich ausreicht, wenn eine wirklich gute darunter ist. Somit sind sogenannte
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Halluzinationen in diesem Zusammenhang auch gar nicht grundsitzlich problematisch.
Im Gegenteil kdnnen sie im besten Fall sogar Gedankenanstdf3e und Ideen liefern, die
letztendlich zu einer guten Losung des Problems fiihren.

Die Niitzlichkeit von LLM-basierten Chatbots auf der Suche nach kreativen Losungen
fiir Problemstellungen zeigt sich auch in ersten Forschungsergebnissen. So berichten
Girotra et al. (2023), dass GPT-4 nicht nur mehr Ideen fiir alternative Nutzungsarten
liefert als Studierende, sondern diese Ideen im Durchschnitt auch von héherer Qualitat
sind (und dabei stérker in ihrer Qualitdt variieren). Qualitdt wurde hier gemessen als
die Kaufbereitschaft fiir das entsprechende Produkt, das durch eine weitere Stichprobe
unabhéngig bewertet wurde. Zudem wurde auch die Mehrzahl der iiber alle hinweg
besten Ideen durch GPT-4 erzeugt. Dieser Effekt wurde weiter verstarkt, wenn GPT-4
im Prompt (also im Aufforderungsbefehl) zusétzlich gute Beispiele fiir qualitativ hoch-
wertige Ideen geliefert wurden.

In einem zweiten Schritt soll im Alternative Uses-Test dann aus allen erzeugten Ideen
die beste oder kreativste ausgewéhlt werden — anders als die Ideenentwicklung im ers-
ten Schritt erfordert dieser Schritt insbesondere konvergentes, also logisches und kriti-
sches Denken. Inwiefern LLMs auch bei diesem Schritt hilfreich sein konnen, ist derzeit
noch wenig beleuchtet. Es ist jedoch eher davon auszugehen, dass sie fiir diesen Schritt
zumindest derzeit noch nicht besonders gut geeignet sind, da sie, wie oben ausgefiihrt,
nicht darauf ausgerichtet sind, Texte zu beurteilen oder Informationen auf Richtigkeit
zu priifen.

Auch in zwei von unserer Arbeitsgruppe durchgefiihrten Studien finden sich erste Hin-
weise, dass hiufigere Nutzung von LLM-basierten Chatbots mit héherer Kreativitit ein-
hergeht. Uberwiegend berufstitige Teilnehmende wurden in einer deutschsprachigen
sowie einer englischsprachigen Stichprobe gebeten, Auskunft {iber ihre berufsbezogene
Nutzung von LLM-basierten Chatbots zu geben und ihre eigene Kreativitdt im letz-
ten Monat beziechungsweise den letzten drei Monaten einzuschdtzen. In beiden Studien
zeigten sich sehr dhnliche Muster: Personen, die hdufiger LLM-basierte Chatbots nutz-
ten, nahmen sich als kreativer wahr als Personen, die seltener LLM-basierte Chatbots
nutzten. Dies galt insbesondere dann, wenn die LLM-basierten Chatbots gezielt zur
berufsbezogenen Ideenentwicklung herangezogen wurden. Bei der Bewertung dieser
Ergebnisse sollte jedoch berlicksichtigt werden, dass es auf Basis unserer Studien al-
lein nicht moglich ist zu schlieBen, was die Ursache und was die Wirkung bei diesem
Zusammenhang ist. So wire es zum Beispiel auch denkbar, dass Personen, die sich als
kreativer wahrnehmen und/oder Berufe ausiiben, die Kreativitit erfordern, sich eher
entscheiden, LLMs zu nutzen.
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Insgesamt betrachtet spricht trotz der derzeit noch recht diinnen Datenlage zu diesem
Thema viel dafiir, dass LLM-basierte Chatbots gewinnbringend eingesetzt werden kon-
nen, wenn es um Ideengewinnung oder kreative Problemldsungen geht. Wenn Perso-
nen sie wie Suchmaschinen fiir die Informationssuche benutzen, ist jedoch Vorsicht
geboten, und der Wahrheitsgehalt der Antworten sollte kritisch hinterfragt werden. Im
letzten Teil des Kapitels widmen wir uns nun der Frage, welche Faktoren beeinflussen,
wie Menschen mit LLM-basierten Chatbots umgehen. Dabei adressieren wir auch all-
gemeiner, wie Menschen mit KI-Algorithmen umgehen.

Umgang mit Kl-Algorithmen und LLM-basierten Chatbots

LLM-basierte Chatbots sind relativ neu, aber KI-Algorithmen spielen natiirlich auch in
anderen Bereichen des Alltags eine Rolle, insbesondere auf Social-Media-Plattformen,
bei denen KI-Algorithmen bestimmen, was im Newsfeed angezeigt wird. Daher erfass-
ten wir in der zu Beginn erwéihnten bevolkerungsrepriasentativen Umfrage an deutschen
Erwachsenen neben der ChatGPT-Nutzung auch die Nutzung von Social Media und den
Umgang mit den KI-Algorithmen, die diese Plattformen steuern.

Wer nutzt ChatGPT und Social Media?

Wie eingangs bereits genannt, wurden ChatGPT oder andere LLM-basierte Chatbots
von knapp 37% der Teilnehmenden genutzt. Wie in Abbildung 1 zu sehen ist, liegt diese
Nutzung noch vor X (ehemals Twitter) und TikTok (jeweils 30%). Am populérsten war
YouTube (83%), gefolgt von Facebook (65%), Instagram (57%) und Pinterest (43%).
Im Nutzungsverhalten zeigte sich dabei ein klarer Zusammenhang mit demografischen
Faktoren: Mit steigendem Lebensalter nahm die Nutzung von LLM-basierten Chatbots
deutlich ab. Eine mogliche Ursache konnte in der technologischen Zuriickhaltung lie-
gen, da édltere Menschen moglicherweise weniger vertraut im Umgang mit neuen Tech-
nologien sind. Zudem konnten dltere Menschen eine stirkere Préferenz fiir personliche
Interaktionen haben und traditionelle Kommunikationsmittel bevorzugen. Ménner und
Personen mit hoherer Bildung gaben hingegen eine hohere ChatGPT-Nutzung an. Auch
das spricht dafiir, dass Technikaffinitdt eine Rolle spielt.

Auch fiir die Art der Nutzung fand sich ein Generationenunterschied. Altere Nutzen-
de verwendeten den Chatbot am ehesten zur Informationssuche (s. Abbildung 2). Im
Gegensatz dazu verschwimmen die Nutzungszwecke fiir die jlingste Generation. Die
Nutzung als Suchmaschine, Kreativitdtswerkzeug, Inspirationsquelle und Produktivi-



Einfluss psychologischer Faktoren auf die KI-Nutzung und -Wahrnehmung 51
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Abbildung 1: Nutzung von ChatGPT und Social-Media-Plattformen
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Abbildung 2: Prozentsatz aktiver ChatGPT-Nutzender (mindestens einmal die Woche),
die ChatGPT fiir bestimmte Zwecke nutzen nach Geschlecht und Altersgruppe
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taitswerkzeug wurden hier etwa gleich hiaufig genannt. Immerhin gab aber auch ein Drit-
tel der Bevolkerung unter 30 an, ihren LLM-basierten Chatbot zum Herumspielen zu
nutzen. Ménner nutzten die Chatbots in allen Nutzungszwecken 6fter als Frauen.

Verstandnis der Funktionsweise von ChatGPT

Knapp 70% der Teilnehmenden sagten, sie wiissten nicht, was ChatGPT sei oder wiiss-
ten nur (sehr) wenig dariiber. Etwas mehr als ein Fiinftel gab an, etwas iiber ChatGPT
zu wissen, und nur 7% sagten, viel iber ChatGPT zu wissen. Neben dieser subjekti-
ven Einschétzung hatten wir auch eine objektive Wissensfrage zur Funktionsweise von
ChatGPT aus einem KI-Quiz (ChatGPT-Quiz') in den Fragebogen aufgenommen. Die
Teilnehmenden sollten angeben, ob ChatGPT maschinelles Lernen verwendet, um Ant-
worten auf Fragen zu generieren, ob es das Internet nach passenden Antworten absucht,
menschliche Experten verwendet oder zufillige Antworten generiert. Hier zeigte sich,
dass nur 45% die korrekte Antwort wussten und mehr als ein Drittel (36%) glaubte,
ChatGPT erzeuge Antworten, indem es das Internet durchsucht. Das konnen die neu-
eren Versionen zwar auch; der Hauptmechanismus beruht aber nach wie vor auf maschi-
nellem Lernen. Nur die Personen, die angaben, ChatGPT gar nicht zu kennen, schnitten
besonders schlecht ab; ansonsten duflerte sich hoheres subjektives Wissen nicht in mehr
korrekten Antworten. Da LLM-basierte Chatbots zunehmend von Suchmaschinenbe-
treibern auf ihrer Seite zusétzlich zur normalen Suchmaschine angeboten werden, ist zu
befiirchten, dass es vielen Menschen schwerfallen wird, zwischen der Funktionsweise
von reinen Suchmaschinen und der von LLM-basierten Chatbots zu unterscheiden.

Interessanterweise hing das Verstdndnis der Funktionsweise von ChatGPT nicht mit
der allgemeinen KI-Algorithmenkompetenz zusammen, dem Wissen dariiber, wie KI-
Algorithmen allgemein funktionieren, in welchen Bereichen sie eingesetzt werden
und mit welchen Datenarten sie trainiert werden (Dogruel et al. 2022). Personen, die
ChatGPT besser kannten, berichteten jedoch auch eine hohere KI-Algorithmenkompe-
tenz. Die Skala zur KI-Algorithmenkompetenz enthilt auch Wissensfragen; es ist also
nicht grundsétzlich so, dass subjektiv eingeschitztes Wissen und tatsdchliches Wissen
auseinanderklaffen.

In einem weiteren Schritt untersuchten wir, welche Auswirkungen das (Fehl-)Verstand-
nis von LLM-basierten Chatbots auf die wahrgenommene Glaubwiirdigkeit hat. Hierbei

1 https://www.spielaffe.de/Spiel/ChatGPT-Quiz.
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zeigte sich, dass der generierte Output von ChatGPT von Personen, die davon iiberzeugt
sind, dass ChatGPT das Internet durchsucht, als deutlich akkurater und tendenziell auch
als vertrauenswiirdiger und glaubwiirdiger wahrgenommen wird im Vergleich zu Perso-
nen, die davon ausgehen, dass ChatGPT maschinelles Lernen fiir die Antwortgenerie-
rung nutzt. Ein solcher Unterschied zeigt sich allerdings nicht in der Wahrnehmung, ob
der Output kreativ oder manipulativ ist. Das ist ein Hinweis darauf, dass Wissen {iber die
Funktionsweise von LLM-basierten Chatbots zu einer realistischeren Einschétzung der
Ergebnisqualitit fithrt. Personen, die wissen, dass ChatGPT auf vorherigen Daten trai-
niert wurde und mdéglicherweise nicht immer aktuelle oder prizise Informationen liefert,
oder dass diese Modelle manchmal plausibel klingende Informationen erfinden, beurtei-
len die Ergebnisse als weniger glaubwiirdig.

Die Tatsache, dass ein signifikanter Anteil der Bevolkerung ChatGPT falsch versteht,
kann besonders dann problematisch werden, wenn ChatGPT in sensiblen Kontexten
verwendet wird. Immerhin verwendeten die ChatGPT-Nutzenden, wie oben berichtet,
ChatGPT héufig im Arbeits- und Bildungskontext. Wenn aufgrund von Informationen,
die durch ChatGPT generiert werden, Entscheidungen getroffen oder Informationen ge-
lernt werden, besteht das Risiko, dass diese Entscheidungen und Informationen auf unge-
nauen oder verzerrten Daten basieren. Dies konnte zu falschen Schlussfolgerungen bzw.
einem falschen Verstindnis fiihren und negative Auswirkungen auf verschiedene Berei-
che haben. Die Ergebnisse betonen die Dringlichkeit, dass die Bevolkerung ein korrektes
Verstindnis der Funktionsweise von LLM-basierten Chatbots entwickeln muss und sich
bewusst wird, dass die Technologie auf vorherigen Daten trainiert ist und noch nicht in
Echtzeit auf aktuelle Informationen zugreift.

Generelle Erfahrung und Umgang mit Kl-Algorithmen

Wie oben berichtet, nutzen mehr als 75% der Teilnehmenden der bevdlkerungsrepra-
sentativen Stichprobe Online-Dienste, deren Inhalte durch KI-Algorithmen kuratiert
werden (z.B. Instagram, Facebook, YouTube). Die Frage ist, inwieweit den Nutzenden
bewusst ist, dass die Auswahl der Nachrichten oder Filme von einem KI-Algorithmus
kuratiert wird. Die meisten Personen gaben an, selten oder etwas hiufiger an den KI-
Algorithmus hinter der jeweiligen Plattform zu denken. Den hochsten Mittelwert gab
es hierbei fiir ChatGPT, gefolgt von TikTok. Hier ist den Nutzenden etwa die Hélfte
der Zeit bewusst, dass ein KI-Algorithmus eine wichtige Rolle spielt. Wie oben be-
reits erwahnt, miissen Menschen neben Wissen um KI-Algorithmen auch verstehen,
wie sie KI-Algorithmen beeinflussen kénnten. Mdgliche Umgangsstrategien mit KI-
Algorithmen sind, sie gezielt zu trainieren (z.B. durch vermehrtes Liken von passen-
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den Inhalten), es zu vermeiden, den Algorithmus zu verwirren (z.B. den PartnerIn oder
FreundInnen nicht den eigenen Account nutzen lassen) oder auch den Algorithmus ge-
zielt zu verwirren (z.B. gezieltes Liken oder Auswéhlen von Inhalten, die man nicht
interessant findet, zur Wahrung der Privatsphére oder um Filterblasen zu vermeiden).
Fiir das Trainieren von Algorithmen zeigte sich ein dhnliches Muster wie fiir das Be-
wusstsein: es wurde vor allem von ChatGPT- und TikTok-Nutzenden berichtet. Die
Strategien ,Vermeidung von Verwirrung® oder ,gezielte Verwirrung des Algorithmus*
wurden seltener berichtet; am wenigsten versuchten die Nutzenden, den YouTube-
Algorithmus zu beeinflussen. Das konnte daran liegen, dass bei YouTube zuerst ge-
zielt nach Videos gesucht wird und danach aus den Suchergebnissen ausgewéhlt werden
kann und erst danach weitere Videos vom KI-Algorithmus vorgeschlagen werden. Auch
hier gab es einen Geschlechtsunterschied: Ménner versuchen 6fter, KI-Algorithmen be-
wusst zu trainieren.

In Bezug auf die Frage, ob der gezielte Umgang mit KI-Algorithmen auf Social-Me-
dia-Plattformen auch den Umgang mit ChatGPT beeinflusst, zeigte sich, dass Personen,
denen die Existenz von KI-Algorithmen bei der Social Media-Nutzung bewusst ist und
die versuchen, KI-Algorithmen zu trainieren, ChatGPT als akkurater und vertrauens-
wirdiger wahrnehmen. Eine mogliche Erklarung ist, dass sie sich eine hohere Selbst-
wirksamkeit im Umgang mit KI-Algorithmen zuschreiben. Sie haben womdglich die
Erfahrung gemacht, dass sich z.B. durch gezieltes Liken und Teilen bestimmter Inhalte
ihr Newsfeed entsprechend anpasst, und glauben nun auch, ChatGPT besser zu verste-
hen. Das birgt allerdings auch die Gefahr einer Illusion. Der TikTok-Algorithmus kann
durch gezielte Likes beeinflusst werden; bei ChatGPT ist diese Steuerung komplexer,
da es auf die verwendeten Prompts ankommt. Eine weitere Variable, welche die wahr-
genommene Glaubwiirdigkeit von ChatGPT beeinflusst, ist die Neigung, anderen Men-
schen zu vertrauen. Personen, die eher dazu neigen, anderen Menschen zu vertrauen,
haben auch mehr Vertrauen in ChatGPT. Offenbar vertrauen sie nicht nur anderen Per-
sonen, sondern auch Technologien mehr. Dies spricht dafiir, dass das CASA-Paradigma
auch oder gerade auf anthropomorphe Kl-basierte Chatbots libertragbar ist. Wenn es um
die wahrgenommene Kreativitdt von ChatGPT geht, zeigen sich schwéchere Korrela-
tionen mit dem Trainieren von Social-Media-KI-Algorithmen; hier scheint das Trainie-
ren von ChatGPT wichtiger. Das deutet darauf hin, dass Personen, die erfolgreicher im
Prompting sind, auch kreativere Losungen von ChatGPT bekommen konnten. Ob dem
tatséchlich so ist oder ob es sich hierbei eher um eine verzerrte Wahrnehmung handelt,
miissen kiinftige Studien zeigen.



Einfluss psychologischer Faktoren auf die KI-Nutzung und -Wahrnehmung 55

Fazit

Mit der Ver6ftentlichung von ChatGPT haben LLM-basierte Chatbots ein neues Level
erreicht. Die Kommunikation mit KI ist plotzlich miihelos, die Chatbots verstehen er-
staunlich viel und durch die einfache Bedienung kénnen auch Menschen ohne Program-
mierkenntnisse nun KI nutzen. Da diese Modelle auf Wahrscheinlichkeiten beruhen,
fabrizieren sie immer wieder (oft plausibel klingende) Unwahrheiten. Das macht es
riskant, sich bei der Informationssuche auf sie zu verlassen. Gleichzeitig konnen sie —
auch durch ihre Konfabulationen — Menschen helfen, kreativer zu werden und Problem-
16sungen zu finden.

Unsere Daten zeigen, dass Chatbots wie ChatGPT zwar hauptsédchlich zur Informa-
tionssuche benutzt werden, aber eben auch fiir kreative Aufgaben und Problemldsen.
Kritisch ist dabei, dass gerade fiir die Nutzung als Suchmaschine Wissen iiber die Unzu-
langlichkeiten von LLM-basierten Chatbots essenziell ist. Und obwohl die Medien seit
Monaten voll mit Berichten {iber ChatGPT sind, zeigte sich in unserer reprisentativen
deutschen Stichprobe, dass die meisten Menschen iiber wenig Wissen {iber die Funk-
tionsweise dieser Chatbots verfiigen. Selbst Personen, die angeben, einiges iiber diese
Chatbots zu wissen, beantworteten oft die Wissensfragen falsch.

Daraus ergeben sich einige praktische Implikationen. Zum einen ist es wichtig, die KI-
Algorithmenkompetenz zu fordern. Dabei geht es um die basale Funktionsweise und
darauf aufbauend die Frage, flir welche Aufgaben sich LLM-basierte Chatbots beson-
ders eignen. Neben dem Wissen um die Kompetenz und Limitationen der Modelle ist
es aullerdem wichtig, auch mehr iiber die psychologischen Verarbeitungsprozesse zu
wissen. Lehrplédne oder Studienmodule sollten deshalb Informationen dazu enthalten,
wie die dialogische Kommunikation mit Chatbots zu einer Anthropomorphisierung und
iiberhdhtem Vertrauen fithren kann. Gezieltes Herumspielen mit KI-Algorithmen (Be-
einflussung des Feeds durch strategische Likes; Ausprobieren verschiedener Prompts)
kann dabei helfen, ein besseres Gefiihl fiir die Wirkungsweise von KI-Algorithmen zu
bekommen und die Selbstwirksamkeit zu erhohen. Dabei muss aber gleichzeitig eine
Selbstiiberschitzung vermieden werden.

Auch wenn es dauert, KI-Algorithmenkompetenz aufzubauen, konnte diese Faustregel
am Anfang stehen: ChatGPT und andere LLM-basierte Chatbots kdnnen kreative Ge-
dankenanst63e bringen und zur Problemldsung beitragen. Bei der Wissenssuche sollte
man sich jedoch besser nicht zu sehr auf diese Chatbots verlassen.
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