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Abstract

Die algorithmische Synthese von Medieninhalten und der Einsatz von KI in der
kreativen Produktion haben die Grenzen zwischen menschlicher und maschineller
Kreativitat verwischt. Dieser Paradigmenwechsel stellt Agenturen und die gesamte
Medienlandschaft vor die Herausforderung, Authentizitdt und Vertrauen in kreative
Arbeit zu gewahrleisten. Die Debatte zwischen Menschen und Kl in der kreativen
Arbeit ist nicht nur theoretisch, sondern hat auch direkte praktische Auswirkungen.
Diese Masterarbeit befasst sich mit der zentralen Frage, wie Werbeagenturen in
einer zunehmend synthetischen Medienlandschaft Authentizitdt und Vertrauen in ihre
kreative Arbeit sicherstellen kdnnen.

Zur Entwicklung eines umfassenden Verstandnisses des Themas wurde mit Hilfe
einer Literaturrecherche die theoretische Grundlage gebildet. Das gesammelte
Rohmaterial wurde anschlie3end anhand von sieben Expertinneninterviews qualitativ
analysiert und synthetisiert. Die Endergebnisse dieser Studie liefern konkrete
Malnahmen flr Werbeagenturen, welche von den Agenturen zur Gewabhrleistung
von Authentizitat und Vertrauen in kreative Arbeit angewandt werden kdnnen.

Die Integration von KI in kreative Prozesse erfordert weiterhin menschliche
Expertise, um die Kriterien Originalitait und Authentizitdst zu gewahrleisten.
Werbeagenturen sind gefordert, spezialisierte Fachkrafte einzusetzen und ihre
Mitarbeitenden zu schulen, um Kl effizient nutzen zu kdnnen. Von entscheidender
Bedeutung sind dabei die Transparenz im Umgang mit Kundinnen und Kunden sowie
die Kennzeichnung Kl-generierter Inhalte, um das Vertrauen zu wahren. Ungeklart
sind gegenwartig rechtliche und ethische Fragestellungen, insbesondere im Bereich
Urheberrecht. Daher missen Agenturen Expertise aufbauen und Uber diese
rechtlichen Grauzonen informieren und Kundinnen und Kunden entsprechend
beraten. Kl unterstitzt kreative Prozesse, ersetzt jedoch nicht die notwendige
menschliche Kontrolle und Kreativitat. Spezialisierte Expertinnen und Experten in
Agenturen sind entscheidend. Daflr mussen Zeit und Ressourcen fur Schulungen
geschaffen werden, um KI effizient zu nutzen. Ferner ist eine offene Fehlerkultur und

Experimentierfreude notwendig.

Stichworter: Kreativprozess, Kunstliche Intelligenz, Werbeagenturen Deutschland
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1 Einleitung

Das Einleitungskapitel beinhaltet eine detaillierte  Einfiuhrung in das
Forschungsthema. Dies umfasst die Darlegung der Problemstellung, der
Forschungsziele und -fragen sowie der angewandten Forschungsmethoden und des

strukturellen Aufbaus der Masterarbeit in einer systematischen Form.

1.1 Problemstellung

Die Arbeitswelt in Deutschland befindet sich durch Kinstliche Intelligenz im
Umbruch. Kl-basierte Systeme nutzen technologische Ansatze wie ,Deep Learning"
(vgl. Kapitel 3.1.2) und ,maschinelles Lernen", um mit Hilfe von umfangreichen
Datenbestanden komplexe Aufgaben zu automatisieren. Gegenwartig haben
Chatbot-Anwendungen KI in den 6ffentlichen Fokus geruckt (Ifo Institut, 2023, S. 4).

In einer Studie des Capgemini Research Institute wurde eruiert, dass beinahe 60%
aller befragten Unternehmen bereits generative Kl in ihre Werbeaktivitaten
integrieren. Weitere 21% befinden sich gegenwartig noch in der Experimentierphase
(Capgemini, 2023).

Unterstitzt wird diese Entwicklung von einer Studie der BSI Al, in der 89% der
teilnehmenden Marketingverantwortlichen angibt einen hohen Einsatzbedarf von KiI-
Tools und Ldsungen im Marketing zu sehen. Zukunftig sehen befragte Marketer eine
Verschiebung der Marketingleistungen hin zum Inhouse-Bereich und somit weg von
traditionellen Agentur- und Dienstleisterstrukturen. Daraus resultiert eine zukinftig
starkere Umsetzung von Kreativitat in Unternehmen, anstatt durch die Beauftragung

von klassischen Kommunikationsagenturen (Brand Science Institute, 2024b).

Insbesondere der Einsatz kinstlicher Intelligenz in der Medienproduktion hat zu
einem Paradigmenwechsel gefiihrt. KI-Algorithmen kénnen bereits komplexe kreative
Aufgaben ausfiihren, beispielsweise das Erstellen von Texten, Bildern, Musik und
Videos. Dadurch ergeben sich Potenziale fur Effizienzsteigerungen und
Kostensenkungen fir Kreativagenturen (Berens & Bolk, 2023, S. 11-12).



Laut einem Branchenverband von Werbeagenturen glauben drei Viertel der
Werbeagenturen, dass Kl ihre Arbeit erheblich verandern wird. Vor dem Hintergrund
der schwierigen wirtschaftlichen Situation kirzen viele Firmen ihre Ausgaben im
Marketingbereich. Dadurch steht die Agenturbranche unter Druck und der Einsatz
innovativer Kl ist unumganglich, was die Werbebranche wiederbeleben kdnnte. Eine
Chance fur Agenturen, da Expertinnen und Experten davon ausgehen, dass
Werbekampagnen zukunftig weniger komplex werden. Afri Cola hat eine
Vorreiterrolle eingenommen und mit dem Bildgenerator Midjourney und dem Chatbot
ChatGPT Grafiken, Bilder, Produkttexte und Layouts schnell und einfach neu
gestaltet. Immer mehr Unternehmen verwenden Kl-basierte Tools, um den rasanten
Bedurfnissen des Marktes gerecht zu werden. Anstatt aufwendige Bildbearbeitungen
in Photoshop vorzunehmen, kdnnen Kreative der Agentur Wallek von Zitzewitz mit
diesen Tools in kirzester Zeit Hunderte von Variationen erstellen. Dartber spricht
Kreativdirektor Friedrich von Zitzewitz im Interview mit dem Handelsblatt.
Unternehmen kdonnen Werbung schneller, zielgerichteter und oft auch
kostengunstiger erstellen. So kdnnen Werbetreibende Dutzende oder gar Hunderte
von Kampagnen gleichzeitig oder in rascher Folge durchfihren, was die

Kernkompetenz von Agenturen bedroht (Scheppe, 2024).

Hinzu kommt die fehlende gesellschatftliche Vertrautheit mit kinstlicher Intelligenz.
Laut einer reprasentativen Studie des Brand Science Institute aus dem Januar 2024
ist KI in der Gesellschaft noch nicht weit verbreitet. Lediglich acht Prozent der

Befragten fiihlen sich vollstandig mit Kl vertraut (Brand Science Institute, 2024a).

Dies bringt jedoch auch Herausforderungen hinsichtlich des Vertrauens in
produzierte Inhalte mit sich. Laut einer Befragung des Bundesministeriums fur
Wirtschaft und Energie nannten Kundinnen und Kunden mittelstdndischer
Unternehmen am zweithaufigsten ein mangelndes Vertrauen in KI-Lésungen

(Bundesministerium fur Wirtschaft und Energie , 2021, S. 15).

Eines der Hauptprobleme besteht in dem Unterschied zwischen von Menschen
generierten Inhalten und von KI generierten Inhalten. Die Grenze zwischen
menschlicher und maschineller Kreativitat verwischt zunehmend, da synthetische

Medien immer realistischer werden. Dadurch wird es fir Unternehmen und
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Verbraucherlnnen immer schwieriger, echte Inhalte von kinstlichen Inhalten zu
unterscheiden (Gangadharbatla, 2022, S. 126-138).

Ein weiteres Problem ist der ethische Aspekt des Einsatzes von generativen Kl in der
kreativen Produktion und das damit verbundene Risiko zur Erstellung falscher oder
irrefihrender Inhalte, die verwendet werden kdnnten, um dem Unternehmen, seinen
Kunden und Kundinnen oder sogar Teilen der Gesellschaft zu schaden. Die Frage
der Urheberschaft und der Verantwortung fir die durch Kl-Algorithmen generierten
Inhalte erlangt somit eine hohere Komplexitdt (Meyer & Goedert, 2022, Tell

Deepfakes-tiefe Angriffe auf die Wahrheit).

In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, wie Kreativagenturen Vertrauen in
die Qualitat ihrer kreativen Arbeit bei der Kampagnenerstellung gewahrleisten
kénnen, obwohl die Entwicklung und Verbreitung der generativen KI-Technologie
vielfaltige Anwendungen in der Medienproduktion ermoglicht hat und Potenziale
bietet.

1.2 Forschungsziel und Forschungsfrage

Das Ziel der abgeleiteten Problemstellung dieser Masterarbeit ist es, die
Verwendung von kunstlicher Intelligenz im Kreativprozess von Werbeagenturen in
Deutschland zu untersuchen, um Handlungsempfehlungen fur die Bewahrung des

Vertrauens in kreative Arbeit in Werbeagenturen festhalten zu kénnen.

Dabei werden die Implikationen fur die Rolle kreativer Arbeit aus den
Forschungsergebnissen abgeleitet. Ferner sind Chancen und Risiken von
generativer Kl im Kreativprozess zu beleuchten. Folglich lassen sich aus dem

Forschungsziel folgende Forschungsfragen ableiten:

Wie koénnen deutsche Werbeagenturen das Vertrauen in die Qualitat ihrer kreativen
Arbeit bei der Kampagnenerstellung in einem sich entwickelnden Medienumfeld,
insbesondere unter Bertcksichtigung des Einsatzes generativer kunstlicher

Intelligenz, erhalten und starken?



e Welche konkreten MalRnahmen kénnen Werbeagenturen ergreifen, um das
Vertrauen in die Qualitat kreativer Arbeit zu bewahren, wahrend sie generative

Kinstliche Intelligenz in ihren Arbeitsprozessen einsetzen?

1.3 Methode

Diese Forschungsarbeit stitzt sich auf drei Forschungsmethoden. Zunachst wird
durch eine Literaturanalyse das Grundverstandnis der relevanten Begrifflichkeiten
und Problemstellungen vertieft. Ziel ist die Analyse und Bewertung der
wissenschaftlichen Ausgangslage auf Basis der vorhandenen Literatur und
wissenschaftlichen Quellen. Die Literaturanalyse erfolgt systematisch (Doring &
Bortz, 2016, S. 158). Diese basiert auf vorhandenen Datenbanken der FH

Burgenland und Google Scholar sowie weiteren wissenschaftlichen Studien.

Im zweiten Teil erfolgt die Gewinnung von Praxiswissen durch eine qualitative
Querschnittsanalyse. In diesem Fall sollen sieben Expertinneninterviews Anwendung
finden, um tiefgreifendes Expertenwissen aufzugreifen (Déring & Bortz, 2016, S. 375
& Berger-Grabner, 2022, S. 151).

Es ist erforderlich, dass geeignete Experten und Expertinnen mit fachspezifischem
oder praxisrelevantem Wissen zur Verfigung stehen.

Dementsprechend wurden Parteien oder Gruppen identifiziert, die einen Beitrag
innerhalb der Kreativwirtschaft leisten. Zur Gewéhrleistung inhaltlicher Diversitat der
Stichprobe wurden (hochrangige) Entscheidungstragerinnen aus Werbeagenturen
und Unternehmen ausgewahlt. Dartber hinaus wurde ein Experte aus dem Bereich
der kinstlichen Intelligenz hinzugezogen, um Perspektiven im Bereich der
kinstlichen Intelligenz aufzeigen zu kdnnen:

(1) Kreativdirektorinnen aus Werbeagenturen

(2) Geschatftsfuhrerinnen von Werbeagenturen

(3) Professorinnen im Bereich Kunstliche Intelligenz

(4) Marketing Managerinnen auf Unternehmensseite, die mit Kreativagenturen
zusammenarbeiten, welche KI verwenden

Um einerseits eine Standardisierung und Vergleichbarkeit der Aussagen der

Experten und Expertinnen zu ermdglichen und andererseits eine erforderliche
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Flexibilitat und Varianz in der inhaltlichen Interviewstruktur zu gewahrleisten, wird ein
halbstandardisierter Interviewleitfaden verwendet (siehe Anhang 1). Wahrend des
Interviews ermdglicht dieser eine Vertiefung inhaltlicher Ausfiihrungen und schafft
gleichzeitig einen Grad an Vergleichbarkeit (Berger-Grabner, 2022, S. 152; Loosen,
2014, S. 5).

Das durch die Expertinneninterviews erhobene Textmaterial ist mithilfe der
qualitativen Inhaltsanalyse nach Mayring zu strukturieren, zu analysieren und zu
interpretieren. Eine Einfuhrung in die empirische Forschungsmethode sowie eine

Begriindung der Auswahl finden sich in Kapitel 5.

1.4 Aufbau der Arbeit

Eine nachvollziehbare und inhaltlich logische Struktur ist notwendig, um eine
fundierte Beantwortung der in Kapitel 1.2 dargestellten Forschungsfragen zu

gewahrleisten. Aus diesem Grund wird an dieser Stelle der gewahlte Aufbau in

Abbildung 1.1 dargestellt und erlautert.

Einleitung

- - - T

Kinstliche Intelligenz

Kreativarbeit Werbeagenturen
1. Kinstliche Intelligenz in
Kreativagenturen
2. Rolle von KI-Technologien in kreativen

—— Literaturteil

Prozessen

-

Schlussfolgerungen

Abbildung 1.1: Aufbau und Struktur der Forschungsarbeit (Quelle: Eigene Darstellung, 2024)



Das einleitende Kapitel 1 beinhaltet die Heranfihrung an die Problemstellung und
das Forschungsziel sowie den daraus abgeleiteten Forschungsfragen und die
verwendeten Forschungsmethoden. Im zweiten Kapitel erfolgt die Prasentation
grundlegender Begriffe und Definitionen, welche in dieser Arbeit Anwendung finden.
Das dritte und vierte Kapitel bilden anhand der wissenschaftlichen Literatur die
theoretischen Grundlagen zur Beantwortung der Forschungsfragen. Um eine
ganzheitliche Betrachtung des Untersuchungsgegenstands zu gewabhrleisten, ist
zunachst der Begriff ,Kunstliche Intelligenz® zu erlautern (siehe Kapitel 3) und ihre
Entwicklung, Funktionsweise und Anwendungsbereiche naher zu beschreiben. Das
vierte Kapitel beschaftigt sich mit der kreativen Arbeit in Werbeagenturen (siehe
Kapitel 4), um eine weitere inhaltliche Anndherung an das Thema zu ermdglichen.
Das erste Unterkapitel beginnt mit einer Begriffsdefinition und beschreibt die
Thematik von kinstlicher Intelligenz in Kreativagenturen. Das nachfolgende
Unterkapitel befasst sich mit der Rolle von KI-Technologien im Kreativprozess.
Kapitel funf erlautert die gewdahlte empirische Forschungsmethode. Kapitel 5.1
begrindet die Methodenwahl, Kapitel 5.2 erlautert die Vorgehensweise des
gewdahlten  Untersuchungsinstruments und  Kapitel 5.3 die gewahite
Auswertungstechnik. In den nachfolgenden Unterkapiteln erfolgt eine Beschreibung
des konkreten Auswertungsverfahrens, welches ein Kategoriesystem umfasst.
Zudem wird auf die fur das Expertinneninterview notwendigen Vorbereitungen und
deren Durchfihrung eingegangen.

Kapitel sechs beinhaltet die Auswertung und Interpretation der aus den
Expertinneninterviews gewonnenen und mittels qualitativer Inhaltsanalyse
identifizierten Erkenntnisse.

Das siebte und letzte Kapitel umfasst eine Gesamtzusammenfassung der
Ergebnisse. Es erfolgt die Beantwortung bzw. Diskussion der Forschungsfragen und
eine Einordnung in den Forschungsstand. AbschlielBend findet ein Ausblick auf

weitere Forschungsvorhaben statt.



2 Begriffe und Definitionen

Das Kapitel beinhaltet die Prasentation grundlegender Begriffe und Definitionen,
welche in dieser Arbeit Anwendung finden. Die Klarheit und Eindeutigkeit von
Begriffen sind fir die Vermeidung von Missverstandnissen und die Schaffung einer
einheitlichen Analysebasis von entscheidender Relevanz. In der Tat kbnnen Begriffe
in verschiedenen Kontexten unterschiedlich interpretiert werden. Dies kann zu
Verwirrung und Uneinigkeit fuhren. Daher ist es von entscheidender Bedeutung, eine
klare Definitionsebene zu etablieren, um sicherzustellen, dass alle beteiligten
Akteure Uber ein einheitliches Verstandnis verfugen.

2.1 Vertrauen

In der wissenschaftlichen Literatur findet sich eine Vielzahl von Definitionen des
Begriffes. In der Arbeit von Ehmke findet sich eine Differenzierung zwischen den drei
grundlegenden Vertrauensebenen: Personenvertrauen, institutionelles Vertrauen und
Systemvertrauen. Der Begriff des Personenvertrauens bezeichnet das Vertrauen,
welches innerhalb personlicher, privater Beziehungen, wie der Familie, des
Freundeskreises, der Partnerschaft oder der Eltern-Kind-Beziehung aufgebaut wird.
Unter Institutionellen Vertrauen wird das Vertrauen in offentliche Institutionen, wie
etwa Unternehmen, politische Parteien, aber auch Personen in ihrer Rolle als
personalisierte Institutionen, gefasst. Der Begriff des Systemvertrauens beschreibt
demgemall das Vertrauen, welches einem gesamten System entgegengebracht
wird, wie beispielsweise dem politischen System der Demokratie oder dem System
der freien Marktwirtschaft (Ehmke, 2019, S. 20).

In  Anbetracht der Thematik dieser Arbeit soll im Folgenden der Begriff
Jinstitutionelles Vertrauen“ Anwendung finden. ,Nach Luhmann (Ebenda, S. 30) ist
die Umwelt, die den Menschen umgibt, zu komplex, um sie als Individuum vollstandig
erfassen zu kdnnen. Um in einer solchen Welt, die durch eine untberschaubare Fiille
von Moglichkeiten gekennzeichnet ist, handlungsfahig zu bleiben, muss der Mensch
auf Mittel der Komplexitatsreduktion zuriickgreifen. Vertrauen, verstanden als Mittel
der  Komplexitatsreduktion, erméglicht dem  Menschen eine  hohere
Handlungsféhigkeit, als dies ohne Vertrauen der Fall wére“ (Ehmke, 2019, S. 22).



In Abgrenzung zu den bisherigen Definitionsversuchen integriert Bentele (Bentele,
Gunter, 1994, S. 155; Bentele et al.,, 2008, S. 122) neben Personen oder
Personengruppen auch Organisationen und komplexe Systeme als Elemente des
Vertrauensprozesses und identifiziert dariber hinaus konkrete Mal3nahmen zur
Vertrauensbildung: Fakten/Ereignisse sowie Texte/Botschaften. Dabei geht er davon
aus, dass es bestimmte Vertrauensfaktoren gibt (er nennt z.B. Sach- und
Problemlésungskompetenz, kommunikative Konsistenz und Transparenz oder auch
soziale Verantwortung), die empirisch bestatigt zur Erzeugung bzw.
Aufrechterhaltung von Vertrauen beitragen kénnen. Eine genaue Definition dieser ist
jedoch nicht definiert (Ehmke, 2019, S. 42-43).

2.2 Qualitat

Das Gabler Wirtschaftslexikon definiert den Qualitatsbegriff als Ubereinstimmung der
Anforderungen, die Kunden und Kundinnen, Anwender, Handler, aber auch
Hersteller an Leistungen und Produkte stellen (Markgraf, o. J.).

Fur den deutschsprachigen Raum hat der Begriff in der Norm ,DIN EN ISO 8402°
folgende Bedeutung, welche die Definition nach Gabler bestatigt: ,Qualitdt ist die
Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen eines Produktes oder einer
Dienstleistung, die sich auf deren Eignung zur Erfullung festgelegter und
vorausgesetzter Bediirfnisse beziehen® (Rothlauf, 2014, S. 98). Hinsichtlich der
Kriterien innerhalb der Dienstleistungsqualitat, die sich auf Werbeagenturen
beziehen, werden in der Literatur von Rothlauf Kriterien beschrieben, die in einer
empirischen Untersuchung von Zeithaml, Parasuraman und Berry ermittelt wurden.
Darunter wurde die Kompetenz, d.h. das fur die Erbringung der Dienstleistung
(bezogen auf die Forschungsfrage ,kreative Arbeit) notwendige fachliche Kénnen
und Wissen, als wichtig fur die Bestimmung der Dienstleistungsqualitat
herausgestellt (Rothlauf, 2014, S. 114-115). In diesem Zusammenhang ist auch der
Begriff der Kundenzufriedenheit zu nennen. Wenn der Kunde das Gefihl hat, dass
seine Anforderungen umgesetzt werden, wirkt sich dies auch positiv auf die
Kundenzufriedenheit aus. Damit ist das Streben nach dauerhafter
Kundenzufriedenheit fest im Qualitatsbegriff verankert (Rothlauf, 2014, S. 152-157).
Im Agenturgeschaft werden Qualitat und Zufriedenheit malfigeblich durch

Kundenzufriedenheit bestimmt.



2.3 Kampagne

In der vorliegenden Untersuchung wird zunachst der Begriff der
,Marketingkommunikation“ behandelt, da dieser zum Begriff der ,Werbekampagne*
in einer definitorischen Beziehung steht. Der Begriff ,Marketingkommunikation” ist
zunachst als Bestandteil der Kommunikationspolitik zu bestimmen. Innerhalb des
Marketing-Mix umfasst die Marketingkommunikation samtliche
Kommunikationsinstrumente und -maf3hahmen eines Unternehmens, die eingesetzt
werden, um Produkte und Dienstleistungen des Unternehmens den relevanten
Zielgruppen zu prasentieren und/oder mit deren Zielgruppen in Dialog zu treten.
Ferner ist die Marketingkommunikation der externen Kommunikation zuzuordnen.
Die externe Vergabe von Aufgaben im Rahmen der Marketingkommunikation ist fur
viele Unternehmen ein wichtiger Bestandteil ihrer Marketingaktivitaten. Hierbei
werden typischerweise Werbe-, Promotion-, Sponsoring- sowie Eventagenturen
beauftragt. In Anbetracht der Intensivierung des Kommunikationswettbewerbs und
der zunehmend komplexeren Marktstrukturen haben sich sogenannte ,A-la-carte®-
Agenturen herausgebildet, die die Ubernahme spezieller planerischer Aktivitaten
anbieten. Demgegenuiber stehen die sogenannten ,Full-Service-Agenturen®, die
ihren Auftraggeberinnen und Auftraggebern die Konzeption und Gestaltung
samtlicher Kommunikationsinstrumente als integriertes 360°-System anbieten (Bruhn
et al., 2016, S. 60-61).

In der Definition von Franz-Rudolf Esch im Gabler Wirtschaftslexikon ist der Begriff
~Werbekampagne® als eine Zusammenfassung samtlicher gestalteter Werbemittel
sowie deren Einsatz in ausgewéhlten Werbetradgern (Media), Werbegebieten und in
einem bestimmten Werbezeitraum definiert (Esch, o.J.). Im Folgenden soll ein
Uberblick tiber die Definition crossmedialer Kampagnen gegeben werden, da sich die
Arbeit nicht auf ein bestimmtes Werbemedium konzentriert. Die Realisierung einer
crossmedialen Kampagne erfordert eine Leitidee, die in sa&mtlichen Medien
wiedererkennbar ist und eine medienibergreifende Umsetzung erfahrt. Dies bedingt
eine enge Zusammenarbeit zwischen den werbetreibenden Unternehmen, den
Agenturen und den Vermarktern der Medienunternehmen (Mahrdt, 2013, S. 11). Die
Einstufung ,crossmedial® setzt voraus, dass die folgenden Bedingungen erfillt sind:
durchgéngige Leitidee, inhaltliche und formale Integration (Mahrdt, 2013, S. 17-20).



2.4 Kiunstliche Intelligenz

Die begriffliche Erfassung von Kunstlicher Intelligenz gestaltet sich als komplex, da
es hierfur bislang keinen eindeutigen Ansatz gibt. Ferner lassen sich in der Literatur
unterschiedliche Theorien und pragende Personlichkeiten ausmachen, die den
Begriff der kinstlichen Intelligenz in der Vergangenheit mafl3geblich gepragt haben
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 3).

Eine anerkannte und sehr freie Definition von Rich (1983) bezeichnet Kl als die
Entwicklung von Computeralgorithmen, welche dazu dienen, Probleme zu l6sen, die
von Menschen im Moment noch besser bewaltigt werden konnen (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 3).

In der Literatur wird Kl von Russell und Norvig als Teilgebiet der Informatik
betrachtet, welches traditionell der angewandten Informatik zugeordnet wird. Die
zentralen Themenfelder der KI sind: Wissensreprasentation und Inferenz,
heuristische Suche und Planen sowie maschinelles Lernen. Von wesentlicher
praktischer Relevanz sind dabei die Verarbeitung naturlicher Sprache, die Bild- und
Szenenanalyse, die robotische Intelligenz sowie Spiele (Schmid, o. J.).

McCarthy definiert Kinstliche Intelligenz als eine wissenschaftliche Disziplin, deren
Ziel die Entwicklung intelligenter Maschinen, insbesondere intelligenter
Computerprogramme, ist. Die Kl ist mit der &hnlich komplexen Aufgabe verwandt,
menschliche Intelligenz mit Hilfe von Computern zu erklaren. Allerdings muss sich
die Kl nicht auf Methoden beschrénken, die biologisch identifizierbar sind (McCarthy,
2007, S. 2).

Alan Turing wird mafgeblich als einflussreichster Wegbereiter und herausragender
Visionar im Bereich der KI gewdrdigt. In seinem richtungsweisenden Aufsatz
,LComputing machinery and intelligence® entwickelte er den nach ihm benannten
Turing-Test, der als ,Imitation Game*® einen Begriff in der KI-Forschung geworden ist
(Schmid, o. J.).

Der hier beschriebene Test besteht in der Kommunikation eines Menschen mit zwei
Gesprachspartnern, von denen einer ein Mensch und einer eine Maschine ist. Die
Gesprachspartner sind dabei fir die Testperson nicht sichtbar. Sofern es dem
menschlichen Urteiler nicht moglich ist, eine Differenzierung zwischen menschlichem

und maschinellem Verhalten vorzunehmen, wird der Test als bestanden gewertet
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(Turing, 1950). Die Programmiersprache LISP, entwickelt vom Informatiker John
McCarthy, stellt einen wesentlichen Einflussfaktor fur die weitere Entwicklung dar.
McCarthy legte den Fokus auf die Verarbeitung von Symbolen und pragte dadurch
malf3geblich die Anfange der kunstlichen Intelligenz (Karnick, 2014, S. 208-209).

Des Weiteren kann das Jahr 1956 als pragend fur die weitere Entwicklung der
kunstlichen Intelligenz bezeichnet werden. Die Konferenz ,Summer Research Project
on Artificial Intelligence” markierte den Beginn einer Vielzahl zuklnftiger
Entwicklungen, Forschungen und ldeen, welche maRgeblich durch John McCarthy
initiiert wurden. Bereits im Jahr 1966 wurden durch Joseph Weizenbaum und das
von ihm entwickelte Programm ,ELIZA® erste Ansatze in der sprachlichen
Verstandigung zwischen Mensch und Maschine demonstriert. In Anlehnung an die
Hauptfigur Eliza Doolittle aus dem gleichnamigen Roman von George Bernard Shaw,
in dem Professor Higgins der Protagonistin die korrekte Sprechweise beibringt,
erhielt ELIZA ihren Namen. Die Fahigkeit von ELIZA, Fragen und Antworten in
Abhéngigkeit von den durch die Nutzerlnnen in die Tastatur eingegebenen
Informationen zu generieren, kann als ein wesentlicher Aspekt ihrer nattrlichen
Sprachverarbeitung bezeichnet werden. Insofern kann das hier thematisierte
Dialogprogramm als erster Chatbot beschrieben werden, der in der Lage war, in
naturlicher Sprache mit einem Menschen zu kommunizieren. Diese Entwicklung kann
als Vorstufe der spateren Chatbots angesehen werden. In den folgenden
Jahrzehnten wurde an verschiedenen Systemen und Programmen geforscht,
darunter das MYCIN-System, welches in der Diagnostik und Therapie eingesetzt
wurde. Der Bereich Robotik erfuhr ab dem Jahr 1990 eine zunehmende Relevanz
und verzeichnete beachtliche Fortschritte. Im Jahr 1997 veranstaltete IBM einen
Schachwettkampf, bei dem das Ziel darin bestand, den Schachweltmeister Garri
Kasparow mit dem von IBM entwickelten System ,Deep Blue“ in einem Schachspiel
zu besiegen. Das Programm konnte den Schachweltmeister bezwingen und erzeugte
dadurch ein betrachtliches MalR an Aufmerksamkeit. Die tatséachlichen
intelligenzrelevanten Fahigkeiten des Systems wurden jedoch nicht anerkannt, da
Deep Blue lediglich aus den Zigen Schlussfolgerungen ableitete und diese
berechnete. Im Laufe der Zeit haben sich diverse Anwendungsgebiete der Ki
entwickelt, darunter die Robotik, autonome Fahrzeuge, sprachliche Interaktion und

weitere Gebiete der Kunstliche Intelligenz. Als wesentliche Entwicklungsschritte oder

11



auch Schwerpunkte der heutigen KI kébnnen das sogenannte ,Machine Learning“ und
das ,Deep Learning® identifiziert werden (Neu et al., 2022, S. 3-5).

In der Konsequenz lasst sich keine einheitliche Definition des Begriffs ,Intelligenz”
finden. DarlUber hinaus wird der Begriff Intelligenz im Zusammenhang mit Kl in der
wissenschaftlichen Diskussion hinterfragt (Neu et al., 2022, S. 7-8).

In Bezug auf die vorliegende Arbeit soll die von Russell und Norvig vorgestellte

Definition als maf3geblich betrachtet werden.

2.5 Kreativarbeit

Eine Definition des Begriffs ,Kreativarbeit® erfordert zunachst eine Betrachtung des
Wortbestandteils ,Kreativitat”. Da dieser Begriff nicht einheitlich verwendet wird, ist
eine Differenzierung erforderlich, um eine klare Abgrenzung zu anderen Begriffen zu
erreichen.
In der Theorie werden verschiedene Definitionen des Begriffes Kreativitat diskutiert.
Dabei werden zwei Begriffsfelder unterschieden, denen jeweils Synonyme mit einer
unterschiedlichen Konnotation zugeordnet werden. Die beiden Begriffsfelder lassen
sich wie folgt skizzieren:

e Kreativitat als neu/originell

e Kreativitat als nutzlich/angemessen.
Erst durch den Bezug auf spezifische Trager, wie beispielsweise die Person als
Trager, kann Kreativitdt unter Bericksichtigung der zuvor beschriebenen
Charakteristika angemessen identifiziert werden. Eine Vielzahl von Forscherinnen
und Forschern widmen sich explizit nur einem der genannten Trager, integrieren
jedoch implizit auch die tbrigen. Aus diesem Grund beschréankt sich die folgende
Definition auf den Menschen als Trager kreativer Potenziale.

Im Folgenden erfolgt die Darlegung der Definition von Kreativitdt als kreatives
(menschliches) Potenzial gemald der Anséatze von Runco (2004) und Runco (2015)
sowie Acar (2012). Der Ansatz umfasst einen breiten Forschungskorpus, der eine
Vielzahl spezifischer Eigenschaften und Féhigkeiten von Personen beschreibt, die
Kreativitat fordern und bedingen kénnen (Nolleke-Przybylski, 2021, S. 120-130).

Eine detaillierte Darstellung derjenigen Faktoren, die die Kreativitat auf individueller

Ebene beeinflussen, liefert erganzend Amabile (1983) mit ihrem
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,Komponentenmodell der Kreativitat‘. Das Modell identifiziert drei Elemente, die in
Kombination miteinander die Grundlage fir kreatives Handeln bilden: (1)
Domaéanenrelevante Fertigkeiten (domainrelevant skills, definiert als Ebene eines
Praxisfeldes, aber auch innerhalb einer Richtung eines Praxisfeldes), (2)
Kreativitatsrelevante Fertigkeiten (creativity-relevant skills, spater umbenannt in
,creativity-relevant processes”. Des Weiteren ist die Aufgabenmotivation (task
motivation) (vgl. Amabile 1983, S. 362 f.) zu nennen. Die Zusammenfihrung dieser
drei Elemente bildet eine ,creativity intersection®. Eine wesentliche Saule kreativer
Leistung stellen doménenrelevante Fertigkeiten dar. Hierbei handelt es sich um
Jfactual knowledge of the domain in question“. Dieses Wissen umfasst Fakten,
Prinzipien und Paradigmen der jeweiligen Doméane sowie das Wissen um spezifische
Meinungen und zentrale Talente. Dartber hinaus beinhaltet es technische
Fertigkeiten sowie Fahigkeiten, die in einer spezifischen Doméane von Vorteil sein
konnen (Nolleke-Przybylski, 2021, S. 151).

Die Aufgabe einer Werbeagentur umfasst die Konzeption, Gestaltung und
Entwicklung der Werbung. Dariliber hinaus tbernimmt sie die Durchfihrung und
Kontrolle ihres Einsatzes. Dabei vereint die Agentur kreative Fachkenntnis mit
Marketing- und Medienkompetenz. Dies ermdglicht es der Agentur, die Erstellung
von Werbung effektiver und effizienter zu bewaéltigen als es den Unternehmen selbst
in der Regel moglich ware (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 20).

Die folgende Abbildung 2.1 veranschaulicht den Kreativprozess in einer
Werbeagentur und ordnet den Begriff in den Arbeitsprozess ein, wobei die

strategische Planung als ein wesentlicher Bestandteil der Arbeitsweise einer Agentur

bertucksichtigt wird.
Technik
Kreation SURtEoiScHe Beratung
Planung
Media &
Service
._Werbeagentur Y,

Abbildung 2.1: Struktur einer Werbeagentur (Quelle: Botzenhardt & Patzmann, 2012)
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Der Begriff Kreation bezieht sich hier auf das kreative Personal einer Werbeagentur,
wie z.B. Art Direktoren oder Werbetexter (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 24).
Im Hinblick auf die Organisation ist die Zusammenstellung der Kreativteams von
grol3er Bedeutung. Kreativitatsfordernd sind multidisziplinare Teams, die in
unterschiedlichen Zusammensetzungen flexibel und intensiv zusammenarbeiten und
unterschiedliche Disziplinen und Expertisen wie Strategie, Kreation, Mediaplanung
und Produktion vereinen. Grundlage fiur die hohere Leistungsfahigkeit
multidisziplinarer Teams ist, dass diese Uber unterschiedliche Kompetenz- und
Erfahrungshintergrinde verfiigen und dadurch der Fokus der Ideenfindung erweitert
wird (U. Siems & Papen, 2018, S. 13).

Eine genaue Beschreibung des gesamten Kreativprozesses in einer Werbeagentur
ist in Kapitel 4.1 vorzufinden.

14



3 Kinstliche Intelligenz

In diesem Kapitel werden zunéchst die grundlegenden Konzepte und Entwicklungen
im Bereich der Kl-Technologien aufgefuhrt. Es werden verschiedene Techniken
erlautert, wobei besonderes Augenmerk auf ihre Entwicklung, Funktionsweise und
Anwendungsbereiche gelegt wird, um ein tiefgehendes Verstandnis der
Technologien und Anwendungsbereiche zu vermitteln, die heute in der
Werbebranche genutzt werden. Des Weiteren befasst sich das Kapitel mit der Ethik

und Verantwortung von KiI.

3.1.1 Entwicklung

Eine dezidierte theoretische Auseinandersetzung mit der historischen
Begriffsdefinition ist bereits in Kapitel 2 vorzufinden. Aus diesem Grund wird im
nachfolgenden auf eine Begriffsdefinition verzichtet und zusammenfassend eine
historische Entwicklung dargestellt.

John McCarthy gilt als einer der Begrinder der Kinstlichen Intelligenz. Mit dem
Projekt Dartmouth legte er den Grundstein fur diese Forschungsrichtung. Die
Urspriinge der Kl lassen sich bereits in den drei wesentlichen Forschungsrichtungen
verorten, die bis heute eine signifikante Rolle in diesem Forschungsbereich
einnehmen. Hierbei handelt es sich um eine auf formaler Logik basierende KI mit
starken Parallelen zur Erkenntnisphilosophie, vertreten durch John McCarthy in
Stanford. Eine weitere, auf Kognition ausgerichtete Forschungsrichtung wurde von
den Nobelpreistrdgern Allen Newell und Herbert Simon an der Carnegie Mellon
University in Pittsburgh vertreten und fokussierte sich auf die menschliche
Nachbildung intelligenten Verhaltens. Die ingenieurwissenschatftlich ausgerichtete KiI,
die sich mit innovativen Anwendungen befasste, wurde von Marvin Minsky am MIT
vertreten (IBM, 2023; Schmid, o. J.).

Das Interesse an der Kunstlichen Intelligenzforschung lie 1972 nach, als James
Lighthill in seinem Bericht feststellte, dass die bisherigen Forschungsarbeiten darauf
hindeuteten, dass Kl nicht die L6sung von Spielproblemen Ubersteigen wirde. In den
1980er Jahren erfuhr die KI-Forschung mit der Erforschung von Expertensystemen
eine Renaissance. Im Rahmen dessen wurden effiziente Algorithmen zum

Schlussfolgern  entwickelt. Zudem wurden Lisp und Prolog, spezielle
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Programmiersprachen der KlI, weiter modifiziert. Des Weiteren wurde, wie es auch im
Kontext des ,Deep Learning" der Fall ist, spezielle Hardware entwickelt, welche eine
effizientere Verarbeitung ermoglicht. Als Beispiel kann hier die Lisp Machine genannt
werden. Der zweite KI-Winter wurde mal3geblich durch den sogenannten
,Knowledge Engineering Bottleneck® initiiert. Diese Erkenntnis besagt, dass
menschliches Wissen lediglich in Teilen explizit verfigbar und formal darstellbar ist.
Ein Grof3teil menschlichen Wissens, insbesondere das auf Wahrnehmung
basierende Wissen sowie hochautomatisierte Handlungsroutinen, ist implizit und
kann mit Methoden der Wissensakquisition nur unzureichend oder gar nicht erfasst
werden. Auch sogenanntes ,Common Sense-Wissen®, welches Menschen in ihren
Schlussfolgerungen implizit nutzen, kann nicht oder nur unvollstdndig in Form von
explizitem Wissen reprasentiert werden. Ein Beispiel fur dieses Ph&nomen ist das
Wissen um der Sachverhalt, dass sich die Position eines in einiger Entfernung
ebenfalls auf dem Schreibtisch liegenden Blocks durch das Aufheben eines Stiftes
nicht verandert. Die allgemeine Unmdglichkeit, alle Aspekte, die durch eine Handlung
nicht modifiziert werden, explizit zu bericksichtigen, wird als Rahmenproblem
bezeichnet. KI-Systeme verfliigen jedoch Uber kein allgemeines Wissen, das sie in
die Lage versetzt, dieses Problem zu I6sen (Schmid, o. J.).

Bis zum sogenannten ,zweiten KI-Winter® bildete die Forschung im Bereich der
wissensbasierten, symbolischen Kl den dominierenden Forschungsschwerpunkt. Der
Sieg des IBM-Schachcomputers Deep Blue gegen den damaligen
Schachweltmeister Kasparow im Jahr 1994 stellte einen bedeutenden Erfolg fur die
Forschung im Bereich der Kl dar. Der Fortschritt im Bereich des Computerschachs
lasst sich auf zwei Faktoren zurlckfuhren: Einerseits ermdglichte die Entwicklung
leistungsfahigerer Hardware, andererseits die Verwendung von Kl-Algorithmen zur
heuristischen Suche, einen Durchbruch in diesem Bereich (Kreutzer & Sirrenberg,
2023, S. 16-17).

Die Anfange der KI-Forschung waren gepragt durch das Bestreben, sich mit dem
Themenbereich des maschinellen Lernens auseinanderzusetzen. Gegen Ende der
1990er-Jahre konnten insbesondere im Bereich des statistischen maschinellen
Lernens Fortschritte verzeichnet werden. Als Konsequenz erfuhr dieses Teilgebiet
der Kl eine zunehmende Bedeutung gegentber den symbolischen, logikbasierten
Arbeiten. In dieser Phase lieR das Interesse an Kl jedoch deutlich nach, was als

.Winter ohne Ende“ betitelt wurde. In diesem Stadium wurden keine Lehrstihle mit
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dieser Forschungsrichtung eingerichtet; stattdessen wurden die Begriffe der
,Kognitiven Systeme“ oder ,Intelligenten Systeme® in den Vordergrund gerlckt
(Schmid, o. J.).

Im Jahr 2011 erzielte IBMs Watson einen Sieg gegen die Quizshow Jeopardy, wobei
eine Kombination etablierter Verfahren der semantischen Informationsverarbeitung
mit Methoden des ,Information Retrieval® (Informationsriickgewinnung) zur
Beantwortung naturlicher Fragen zum Einsatz kam - ein Verfahren, das
Ublicherweise zur Suche nach Webseiten verwendet wird (Neu et al., 2022, S. 37).
Der Begriff ,KI-System” wurde nicht verwendet, stattdessen wurde Watson als ,smart
machine“ bezeichnet, die mit Methoden des ,Cognitive Computing“ arbeitet. Die
signifikanten Fortschritte im Bereich der tiefen neuronalen Netze, insbesondere in
den Anwendungsbereichen Bildklassifikation und Sprachverarbeitung, fuhrten seit
dem Jahr 2015 zu einer neuen Blitezeit der Kl. Die jingsten Innovationen im Bereich
der ,erklarbaren Kl lassen eine Renaissance der symbolischen KI in Kombination

mit datenintensivem maschinellen Lernen als méglich erscheinen (Schmid, o. J.).

Im Laufe der Jahre haben sich verschiedene Bereiche entwickelt, in denen die Kl
eine Rolle spielt. Dazu gehéren die Robotik, selbstfahrende Autos, das
Sprachverstandnis und die Lernfahigkeit. Als Meilensteine bzw. Schwerpunkte der
heutigen Kl gelten das ,Machine Learning“ und das ,Deep Learning® (Neu et al.,
2022, S. 5).

Eine von Tractica auf Statista veroffentlichte Statistik belegt bereits fir das Jahr 2016
die zunehmende Bedeutung der Kunstlichen Intelligenz. Diesbeziglich wird eine
Umsatzprognose fur europaische Unternehmen im Bereich der Anwendung
Kunstlicher Intelligenz fir die Jahre 2016 bis 2025 dargelegt. Fur das Jahr 2025 wird
ein Umsatz von rund 7,8 Milliarden US-Dollar prognostiziert. Vier Jahre zuvor waren
es noch rund 1,3 Milliarden US-Dollar (Tractica, 2016).

Dartiber hinaus gewinnen neue Technologien, die eine zunehmend bedeutsamere
Funktion bei der Nutzung von Datenpotenzialen einnehmen, an Relevanz. Sie
eroffnen zum einen die Mdglichkeit zur Entwicklung neuer Geschéaftsmodelle, die
beispielsweise auf dem ,Internet of Things“ oder dem ,Internet of Everything"

basieren. Gleichzeitig implizieren neue Technologien das Risiko einer Gefahrdung
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von Geschaftsmodellen. Dies ist der Fall, sofern Unternehmen die Relevanz fur die
Nutzerinnen nicht erkennen und nicht zeithah auf entsprechende Technologien
setzen. In der Konsequenz mussen Unternehmen beurteilen, welche Technologien
sie priorisieren und welche sie als weniger relevant erachten. Fur Unternehmen stellt
der jahrlich aktualisierte ,Hype Cycle“ fur neue Technologien von Gartner eine
wesentliche Orientierungshilfe dar. Er gibt an, in welcher Lebensphase sich
Technologien befinden, die fir alle Branchen relevant sind (Kreutzer & Sirrenberg,
2023, S. 84).

Des Weiteren ist zu bertcksichtigen, dass die Gesellschaft bislang nur wenig
Vertrautheit mit dem Konzept der kinstlichen Intelligenz aufweist. Diesbeziglich
lasst sich auf eine reprasentative Studie des Brand Science Institute aus dem Januar
2024 verweisen, der zufolge Kl in der Gesellschaft noch keine weit verbreitete
Technologie darstellt. Lediglich acht Prozent der Befragten gaben an, sich vollstandig
mit Kl vertraut zu fuhlen (Brand Science Institute, 2024a).

Eine detaillierte Erorterung der genannten Bereiche erfolgt nicht, da diese nicht
Gegenstand der Forschungsfrage sind und somit keine Relevanz aufweisen.

3.1.2 Funktionsweise

Um zu verstehen, wie Kinstliche Intelligenz funktioniert, werden zunachst drei
Formen unterschieden (Neu et al., 2022, S. 7):

1. ANI (Artificial Narrow Intelligence). Die Maschine ist fur eine technische
Variante entwickelt, beispielsweise fir ein Smartphone oder einen
Schachcomputer.

2. AGI (Artificial General Intelligence). Dies impliziert, dass die Fahigkeiten der
Maschine mit den Fahigkeiten des Menschen vergleichbar sind.

3. ASI (Artificial Super Intelligence). Die Maschine verfiigt Gber ein Wissen, das

milliardenfach grof3er ist als das eines Menschen mit dem grof3ten Wissen.

Als schwach bezeichnete Kl (auch als ,narrow Al” bezeichnet, also ,schmal®) ist ein
Teilbereich der Kl, welcher darauf trainiert und fokussiert ist, bestimmte Aufgaben
auszufuhren. Schwache KI ist eine wesentliche Rolle bei KI-Anwendungen
zugewiesen, welche uns heute im Alltag umgeben. Der Begriff ,schmal“ (Narrow)

erscheint als eine prazisere Beschreibung fur diese Art von KI geeignet, da sie

18



keineswegs als schwach zu bezeichnen ist. Vielmehr unterstitzt sie eine Vielzahl
von Anwendungen, die sich durch eine hohe Leistungsfahigkeit auszeichnen,
darunter zum Beispiel Siri von Apple, Alexa von Amazon, IBM Watson und autonome
Fahrzeuge (IBM, 2023).

Der Uberbegriff starke Kinstliche Intelligenz umfasst sowohl die kiinstliche
allgemeine Intelligenz® (AGI) als auch die ,kinstliche Superintelligenz® (ASI). Der
Begriff der ,kunstlichen allgemeinen Intelligenz® (AGI) bezeichnet dabei eine
theoretische Form der KI. Diese Form wirde eine Maschine mit einer dem Menschen
vergleichbaren Intelligenz ermdéglichen. Eine derartige Intelligenz ware imstande,
Probleme zu l6sen, zu lernen und fur die Zukunft zu planen. Die kinstliche
Superintelligenz, auch als Superintelligenz bezeichnet, wirde die Fahigkeiten und
das Potenzial des menschlichen Gehirnes Ubertreffen. Auch wenn die starke Ki
derzeit noch eine vollstandig theoretische Entwicklung darstellt und es keine
praktischen Beispiele gibt, bedeutet dies nicht, dass KI-Forscherinnen diese
Entwicklung nicht auch erforschen (IBM, 2023; Neu et al, 2022, S. 7-9).

Maschinen sind in der Lage, grol3e Datenmengen zu verarbeiten und logische
Probleme zu Idsen. Allerdings sind sie nicht in der Lage, kreative oder soziale
Prozesse zu verstehen und instinktiv mit bestimmten Situationen oder
Widersprichen umzugehen. Im Gegensatz zum menschlichen Gehirn, das aus
Milliarden von miteinander verbundenen neuronalen Netzwerken besteht, werden
kinstliche neuronale Netzwerke in der Regel nur fur bestimmte Aufgaben trainiert
(ANI).

Die Knotenpunkte der Netzwerke, auch Neuronen genannt, werden fortlaufend mit
Daten versorgt, die von den menschlichen Sinnesorganen erfasst werden. Dies
impliziert, dass das menschliche Gehirn ununterbrochen lernt. Kl ist bisher sehr
erfolgreich bei einfachen Rechenoperationen und insbesondere in der Ausfuhrung
von Denkprozessen. Jedoch ist sie in den meisten Féllen, in denen Menschen und
Tiere ohne zu denken handeln, nicht erfolgreich. KI ist in diesem Kontext mit
folgenden Defiziten konfrontiert (Neu et al., 2022, S. 7-9):
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e Die Fahigkeit zu Urteilen.

e Die Fahigkeit zur Erkenntnis von Griinden fur Fehler, insbesondere bei der
falschen Erkennung von Objekten oder Ereignissen, wie etwa bei der falschen
Erkennung von Autos als solche, obwohl sie sich auf dem Bild befinden.

e Die vollstandige Fokussierung auf die optimale Losung einer Aufgabe ohne

die Berticksichtigung und Einbeziehung des Kontexts.

Da es keine allgemeingultige Funktionsweise von Kl gibt, sollen im Folgenden die
wichtigsten Begriffe erortert werden. Die grundlegenden Konzepte der
Kinstlichen Intelligenz lassen sich mittels Abbildung 3.1 erfassen.
Ein wesentlicher Ansatz der Kinstlichen Intelligenz sind die sogenannten
neuronalen Netze. Der Begriff hat seinen Ursprung in den Neurowissenschaften,
wo er die Konnektivitdt zwischen Neuronen beschreibt, welche als Komponenten
des Nervensystems bestimmte Funktionen ermdoglichen. Die Zielsetzung der

Computerwissenschaften besteht in der Nachbildung neuronaler Netze.

Kinstliche Generierung von Wissen aus Erfahrung
Maschinelles Lernen

Spezielle Algorithmen zur Unterstitzung des
Deep Learning maschinellen Lemens

Abbildung 3.1: Leistungsbestandteile der Kiinstlichen Intelligenz (Quelle: (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 4)

Bei der Verarbeitung der Daten werden diese von vielen gleichzeitig arbeitenden
Prozessoren in mehreren Schichten verarbeitet. Dabei erfolgt zunéchst eine
Eingabe der Daten in der ersten Schicht, der sogenannten Input-Layer, auch als
Eingabe-Schicht bezeichnet. AnschlieRend wird der Datenbestand durch ein Netz
von Neuronen verarbeitet, wobei eine Analyse, Gewichtung und ein Schluss in
der letzten Schicht, der Output-Schicht, erfolgen. Die zwischen der Eingabe- und
Ausgabeebene liegenden Schichten (Zwischenschichten) werden auch als

Hidden Layers bezeichnet. Jede Schicht Gbermittelt die verarbeiteten Daten an
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die nachfolgende Ebene. Dadurch wird sichergestellt, dass die jeweilige
nachfolgende Schicht mit einer anderen Datenmenge als die vorangehende
Schicht arbeiten muss. Dies bedingt eine kontinuierliche Weiterentwicklung sowie
einen andauernden Lernprozess. Mit einer Zunahme an Daten, insbesondere an
unterschiedlichen Daten, nimmt die Prazision der Entscheidungen des Systems

ZU.

In vereinfachter Form lasst sich der Prozess wie folgt darstellen: Die Daten
werden auf der Eingabeseite eingegeben und durchlaufen dann die als "Hidden
Layers" oder auch "versteckte Neuronen" bezeichneten Instanzen. Am Ende des
Vorganges kommen alle Neuronen zu einem gemeinsamen Ergebnis, dem
"Output Layer" oder auch der "Ausgabe-Schicht". Zusammenfassend lassen sich
die folgenden Merkmale von kinstlichen neuronalen Netzen festhalten (Kreutzer
& Sirrenberg, 2023, S. 4-6; Neu et al., 2022, S. 12-13):
e Die Funktionsweise des Gehirns wird hachgeahmt, was einer Verknupfung
von Knotenpunkten entspricht.
e Die Anwendung erfolgt im Bereich der Mustererkennung.
e Das System wird zuerst mit Beispielen trainiert und verbessert sich
anschlieBend proportional zur Datenmenge bzw. mit der Anzahl an
Durchlaufen Deep Learnin.

Maschinelles Lernen (ML) ist ein Teilbereich der kiinstlichen Intelligenz, der sich
dadurch auszeichnet, dass er das erfahrungsbasierte ,Lernen” der menschlichen
Intelligenz nachbildet. Dariiber hinaus ist ML jedoch auch in der Lage,
selbststdandig zu lernen und seine Analysen durch den Einsatz von
Rechenalgorithmen zu verbessern. Die Algorithmen verwenden eine signifikante
Menge an Dateneingaben und -ausgaben, um Muster zu erkennen und effektiv zu
Jernen®. Dadurch wird die Maschine trainiert, autonome Empfehlungen oder
Entscheidungen zu treffen. Nach einer ausreichenden Anzahl an Wiederholungen
und Modifikationen des Algorithmus ist die Maschine in der Lage, eine Eingabe
entgegenzunehmen und eine Ausgabe vorherzusagen. Im Anschluss erfolgt ein
Vergleich der Ergebnisse mit einer Reihe bekannter Ergebnisse, um die

Genauigkeit des Algorithmus zu beurteilen. Basierend auf den Erkenntnissen wird
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der Algorithmus iterativ angepasst, um die Fahigkeit zur Vorhersage weiterer
Ergebnisse zu perfektionieren (Helm et al., 2020, S. 69-70).

Die Forderung dieser Lernprozesse bedarf der Bereitstellung umfangreicher und
qualitativ hochwertiger Datenmengen, welche als , Trainingsmaterial® dienen und
die Grundlage fur die Generierung der neuen Algorithmen bilden. Nach Abschluss
des Verfahrens erfolgt eine Evaluierung der Algorithmen anhand weiterer
Inputdaten, um eine Optimierung der Entscheidungsgrundlagen zu erzielen
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 6).

Die vorgenannte Problematik und die verfiugbaren Daten legen die
Differenzierung dreier Arten des maschinellen Lernens nahe: Uberwachtes
Lernen, uniberwachtes Lernen sowie Verstarkungslernen. Wéhrend in vielen
Anwendungen in elektronischen Markten Uberwachtes Lernen eingesetzt wird,
beispielsweise zur Prognose von Aktienmarkten, zur Analyse von
Kundenwahrnehmungen, zur Analyse von Kundenbedirfnissen oder zur Suche
nach Produkten, gibt es auch verschiedene Implementierungen, wie
beispielsweise Market Making mit Reinforcement Learning oder uniberwachte
Marktsegmentierung anhand von Kundenrezensionen. Nachstehend erfolgt ein
Uberblick der drei Typen (Janiesch et al., 2021, S. 686—687):

e Die Voraussetzung fur Gberwachtes Lernen (Supervised-Learning) ist ein
Trainingsdatensatz. Dieser umfasst sowohl Beispiele fur die Eingabe als
auch markierte Antworten oder Zielwerte fur die Ausgabe.

e Von unuberwachtem Lernen (Unsupervised-Learning) spricht man, wenn
das lernende System Muster erkennen soll, ohne dass vorher
Bezeichnungen oder Spezifikationen vorliegen. Die Trainingsdaten
bestehen also nur aus Variablen, mit dem Ziel, strukturelle Informationen
von Interesse zu finden, beispielsweise Gruppen von Elementen mit
gemeinsamen Eigenschaften (bekannt  als  Clustering)  oder
Datenreprasentationen, die von einem hochdimensionalen Raum in einen
Raum mit geringerer Dimensionalitat projiziert werden (bekannt als
Dimensionalitatsreduktion).

e Ein System, das auf Verstarkungslernen (Reinforcement-Learning) basiert,
stellt keine Paarungen von Eingabe- und Ausgabeoperationen bereit,
sondern beschreibt den aktuellen Zustand des Systems, definiert ein Ziel,

stellt eine Liste zulassiger Operationen und deren

22



Umgebungseinschrankungen bezuglich ihrer Ergebnisse bereit und lasst
das ML-Modell den Prozess der Zielerreichung nach dem Prinzip von
Versuch und Irrtum selbst durchlaufen, um eine Belohnung zu maximieren.
Modelle des Verstarkungslernens wurden Dbereits erfolgreich in
geschlossenen Systemen wie Spielen eingesetzt. Dartiber hinaus sind sie

auch fur Multiagentensysteme wie elektronische Markte von Relevanz.

Die Differenzierung zwischen Deep Learning und maschinellem Lernen basiert auf
dem jeweiligen Lernprozess des Algorithmus. Deep Learning automatisiert einen
Groldteil des Merkmalsextraktionsprozesses, wodurch die manuellen Eingriffe
reduziert und die Verwendung grol3er Datenséatze optimiert werden. Im Gegensatz
dazu ist klassisches maschinelles Lernen in héherem MaRe auf menschliches
Eingreifen angewiesen, um zu lernen (IBM, 2023).

Daher wird Deep Learning als eine spezielle Ausgestaltung der neuronalen Netze
und als eine Teilmenge des Machine Learnings definiert. Deep-Learning-Ansétze
unterscheiden sich von anderen Formen maschinellen Lernens durch die
Verarbeitung einer breiten Datenquellenbandbreite, den geringeren Bedarf an
menschlicher Datenvorverarbeitung und in vielen Fallen prazisere Resultate als
herkdmmliche maschinelle Lernansatze. Der Terminus ,Deep" verweist auf die
ausgepragte Schichtenanzahl in neuronalen Netzen. Die Bewaltigung dieser
Problemstellung erfordert den Aufbau spezifischer Netzwerke, welche eine
signifikante Menge an Eingabedaten erfassen und Uber mehrere Schichten
verarbeiten  konnen. Dabei  finden besondere  Optimierungsmethoden
Bertcksichtigung, die eine noch umfassendere innere Struktur besitzen als dies bei
konventionellen neuronalen Netzen der Fall ist. Die Anwendung dieser Methoden
erlaubt die Identifikation tief liegender Muster und Korrelationen, welche die
vorliegenden Datenpunkte miteinander verbinden. Die Madglichkeit, Computer mit
eigenen Erfahrungswerten lernen zu lassen, kann dazu genutzt werden, auch
komplexe Aufgabenstellungen zu bewaéltigen. Dazu erfolgt eine Kontextualisierung
der neuen Daten in Bezug auf die bereits vorliegenden Daten. Die menschliche
Spezifikation von Daten in Form formaler Modelle wird durch die Maschine
redundant. Die Maschine erlernt die Konstruktion komplexer Konzepte aus einfachen

Elementen. Die Verflechtungen werden durch den Einsatz komplexer Diagramme
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dargestellt, die aus einer Vielzahl von Schichten bestehen (Kreutzer & Sirrenberg,
2023, S. 8-9).

In diesem Zusammenhang ist hervorzuheben, dass KlI-Systeme fir den Aufbau ihrer
autonomen Losungskompetenz mittels maschinellen Lernens eine umfangreiche
Datenbasis benétigen. KI-Systeme kdnnen nur so effektiv sein wie die Daten, mit
denen sie trainiert wurden. Aufgrund ihrer enthaltenen Fahigkeit, Generalisierungen
vorzunehmen, kénnen Kl-Systeme zudem Eingabedaten verarbeiten, die nicht in den
Trainingsdaten enthalten sind. Insofern die Eingabedaten eine signifikante
Abweichung von den Trainingsdaten aufweisen, ist eine Fehlinterpretation durch das

KI-System mit hoher Wahrscheinlichkeit zu erwarten (BSI, o. J.).

3.1.3 Anwendungsbereiche

Vor der Betrachtung einer Vielzahl von Anwendungsbereichen der Kunstlichen
Intelligenz ist zunachst ein Aspekt zu klaren, der fur das Verstdndnis von
grundlegender Bedeutung ist. KI-Systeme in der heutigen Zeit sind speziell fur
bestimmte Aufgaben konzipiert und daher nicht ohne weiteres in Produkte und
Dienstleistungen einzubinden. Die Einbindung von Kl erlaubt eine Effizienzsteigerung
und die Schaffung von Kundenmehrwert in diversen Phasen der Wertschépfung, von
der Beschaffung Uber die Innovation/Kreation, Produktion, Distribution bis hin zur
Kommunikation. In  Anbetracht der Tatsache, dass sich Kl als
Querschnittstechnologie charakterisieren lasst, erstrecken sich die Einsatzgebiete
nicht langer an den klassischen Branchen- bzw. Funktionsgrenzen. Stattdessen
erfolgt eine Vernetzung in Bereichen, die Uber Branchen- und Funktionsgrenzen
hinausgehen (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 107-108).

Der nachfolgende Abschnitt vermittelt einen Uberblick Uber die unterschiedlichen
Anwendungsgebiete von kunstlicher Intelligenz. Der Fokus liegt hierbei auf der

Kreativbranche, die Gegenstand der Forschungsfrage ist.
Die Kernanwendung der Kl im Produktionsumfeld ist die sogenannte ,Smart Factory”

(in Deutschland auch als ,intelligente Fabrik“ bzw. ,vernetzte Fabrik® bezeichnet),

deren  wesentlicher Bestandteil eine  vernetzte Informatisierung  der
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Fertigungstechnologien ist. Der hierfir in Deutschland gepragte Begriff lautet
Industrie 4.0 (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 107).

Der Dienstleistungssektor umfasst eine Vielzahl von Anwendungsbereichen. Von
besonderem Interesse fur den Einsatz kunstlicher Intelligenz ist dabei der Customer
Service. In diesem Kontext entfaltet sich die Disruptivitdt der Kl in ihrer vollen
Tragweite. Sie substituiert eine Vielzahl der bislang implementierten Lésungen und
Prozesse. Eine mogliche Konsequenz wére eine Beschleunigung der Digitalisierung
der Customer Journey mittels kinstlicher Intelligenz. In diesem Kontext besteht die
Moglichkeit einer Differenzierung zwischen verschiedenen Entwicklungsstufen. Diese
umfassen zunéchst die sprachliche Identifikation, sprachliche Analyse und KiI-
gestutzte Kommunikation, wobei hier einfache Chatbots bis hin zu digitalen
personlichen Assistenten zu unterscheiden sind. Diese sind mittlerweile zu einem
essenziellen Tool fir die Bewaltigung von Alltagsaufgaben herangewachsen,
vergleichbar mit Smartphones. Die Entwicklung tendiert zu einem vollstandig

automatisierten Kunden-Service (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 126-127).

In weiterer Folge kdnnen die Disziplinen Marketing und Vertrieb sowie die in diesen
Bereichen verantworteten Kommunikationsmaflinahmen als weitere
Anwendungsgebiete identifiziert werden. In diesem Kontext sind insbesondere die
Lead-Prediction und das Lead-Profiing von hoher Relevanz. Ein weiteres
Aufgabengebiet von hoher praktischer Relevanz ist die Erstellung individualisierter
Empfehlungen. Die komplexen Empfehlungsalgorithmen, auch als Recommendation
Engines bezeichnet, werden bereits in einer Vielzahl von Unternehmen eingesetzt,
um den Kundensupport zu automatisieren. Die Disziplin des Marketings sieht sich mit
einer besonderen Herausforderung konfrontiert, die sich aus dem Spannungsfeld von
Marketing und Vertrieb ergibt. Hierbei handelt es sich um den sogenannten
Conversational Commerce, der die Schnittmenge von Messaging-Anwendungen und
E-Commerce beschreibt. Der Begriff des Conversational Commerce umfasst im
Wesentlichen die Gestaltung von Einkaufsprozessen, welche Uber systembasierte
Dialogprozesse ablaufen. Des Weiteren kann Kl als Instrument zur Analyse und
Optimierung von Websites dienen. Ferner unterstiitzt die Kl beim Monitoring und
Social Listening im Bereich der sozialen Medien. Zudem findet die Kl-Technologie
Anwendung bei der automatisierten Preisgestaltung, auch als Dynamic Pricing

bezeichnet. Ein weiteres wesentliches Einsatzgebiet von Kl im Kontext der
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Unternehmenskommunikation ist die Erstellung von Inhalten, wobei hierunter die
Produktion von Text-, Bild- und Videoinhalten fallt (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S.
156-179).

Die groRten Potenziale fur den Einsatz von Kl im Einzelhandel lassen sich im
Bereich des Promotion-Managements, der Sortimentsgestaltung, der Beschaffung
und der Logistik identifizieren. Der Einsatz von KI im Bereich des
Beschaffungsmanagements ermdglicht nicht nur die Erstellung fundierter Prognosen,
sondern tragt ebenfalls zu der Entwicklung erfolgreicher Promotions sowie der
zielgruppenoptimalen Gestaltung des Sortiments bei (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S.
180).

Im medizinischen Bereich existieren eine Vielzahl von Anwendungsbereichen. Ein
Beispiel fur die Relevanz dieser Technologie ist die simultane Betrachtung einer
enormen Vielzahl einschlagiger historischer Bild- und Textdokumente im Rahmen
der Erstellung von Diagnosen. Ein weiterer Aspekt ist der Zugriff in Echtzeit auf neu
generiertes Wissen, welches durch Forscherinnen und/oder durch Mitarbeiterinnen
im taglichen Einsatz gewonnen wird. Dartber hinaus ist die Auswertung der
vollstandigen Krankengeschichte der jeweiligen Patientin bzw. des jeweiligen
Patienten sowie die Kl-gestlutzte Befragung der Patientin bzw. des Patienten zu
erwahnen. Anhand einer Vielzahl von Therapieempfehlungen Dritter und der
gewonnenen Ergebnisse werden Therapieempfehlungen erstellt (Kreutzer &
Sirrenberg, 2023, S. 186-187).

Im Energiesektor erdffnet die Kiunstliche Intelligenz ein breites Spektrum potenzieller
Anwendungsfelder. Der Einsatz intelligenter Stromnetze, auch als ,Smart Grid®
bezeichnet, kann zu einer Erh6hung der Versorgungssicherheit sowie unter
Idealbedingungen zu einer Reduktion der Kosten beitragen. KI-Anwendungen finden
in samtlichen Bereichen der Wertschopfungskette Beriicksichtigung, von der
Stromerzeugung bis zur Stromweiterleitung an die Endverbraucherlnnen. Die
Prognose von Angebot und Nachfrage stellt dabei einen entscheidenden Faktor dar.
Zudem konnen Kl-basierte Systeme zur Beurteilung der Zuverlassigkeit von kleinen
Unternehmen  beitragen. Hierbei konnten die Lebensdauer und die
Integrationsfahigkeit der dort installierten Komponenten bertcksichtigt werden. Dies

betrifft beispielsweise private Haushalte mit Solaranlagen (Kreutzer & Sirrenberg,
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2023, S. 199-201). Das Konzept des ,Smart Homes* gewinnt in diesem Kontext eine
besondere Bedeutung. Das Konzept des Smart Homes beruht auf der umfassenden
Vernetzung des Wohnumfelds, sowohl nach innen als auch nach aul3en. Eine
Verbindung zum Internet sowie gegebenenfalls zum intelligenten Stromnetz ist nach
aulR3en vorhanden. Innerhalb einer Wohnung besteht die Méglichkeit, alle denkbaren
Gerate und Prozesse mit dem Internet zu verbinden, sofern Bewohnerinnen dies
winschen. Dadurch werden sie ,smart‘. Ein zusatzliches Mafll an Bequemlichkeit
wird erzielt, wenn bestimmte Funktionen keine Initiativen der Bewohnerlnnen mehr
erfordern, sondern durch KI-Algorithmen selbststandig Gbernommen werden
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 201-210).

Aufgrund der hohen Potenziale des Einsatzes von Kl in der Logistik ergeben sich
vielfaltige Chancen. Im Durchschnitt kbnnen 80% des einfachen Tagesgeschafts
vollautonom ausgefuhrt werden, wahrend gleichzeitig durch die Nutzung von
kunstlicher Intelligenz und Datenauswertung ein Mehrwert fur die Losung der 20%
komplexeren Themen geschaffen wird. Dies fuhrt zu einem enormen Potenzial fir
die Senkung von Kosten, die Erh6hung von Effizienz und die bessere Erflllung der
Kundenwinsche. Innerhalb der Logistik und bei Transportunternehmen fihrt der
Einsatz von Kl zu einer Steigerung der Effizienz und zu einer schnelleren Reaktion
auf Marktverdnderungen. Dies kann unter anderem Uber die Wettbewerbsfahigkeit
einzelner Unternehmen entscheiden. Ein weiterer Vorteil ist die Mdoglichkeit der
Senkung der Kosten durch eine Optimierung samtlicher logistischer Prozesse. Ein
weiteres grofes Anwendungsgebiet der KI im Bereich Logistik sind autonom
fahrende LKWSs. Diese werden insbesondere von Logistikunternehmen genutzt.
Innerhalb der Lagerlogistik werden zunehmend KiI-unterstiitzte, selbstfahrende
Fahrzeuge bzw. Lagerroboter eingesetzt. Ferner findet die Kl im Transportwesen
Anwendung, um eine optimale Auslastung des Frachtraums zu gewahrleisten. Im
Transportwesen ist es von essentieller Bedeutung, den Frachtraum mdglichst gut
auszulasten und Leerfahrten, insbesondere wahrend der Rickfahrten, zu vermeiden.
Gleichzeitig ist es das Kundenbedirfnis, die Ware punktlich, schnell und zugleich
preiswert zu erhalten. Folglich sind grol3e Speditionen gezwungen, ihre Fahrzeuge
kontinuierlich zu Uberwachen und Ladungen sowie Kapazitaten in kurzen Abstanden,
d.h. im Grunde genommen taglich und stindlich, zu matchen. Da dieses

entscheidungsbasierte System eine hohe Komplexitat aufweist, wird eine KiI
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eingesetzt, die mithilfe ihrer Datenbasis und GPS-Koordinaten die Transportwege
und -zeiten optimiert. Die Anwendung kunstlicher Intelligenz ermdglicht die
Erkennung des zu erwartenden Ausfalls von Maschinen in automatisierten Lagern
und die Bereitstellung entsprechender Handlungsanweisungen an die
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter. Im Rahmen der sogenannten Predictive
Maintenance kénnen durch diese Vorgehensweise Ausfallzeiten verringert und ein

kontinuierlicher Lagerbetrieb sichergestellt werden (Neu et al., 2022, S. 61-64).

An dieser Stelle ist es erforderlich, die Kreativbranche gesondert zu betrachten (vgl.
Kapitel 4). Die Tatigkeit von Kreativen, das Formulieren einer ansprechenden
Werbebotschaft oder die Erstellung visueller Elemente fir eine Werbekampagne
stellen Anwendungsgebiete dar, bei denen Machine Learning im Marketing
eingesetzt wird (Wennker, 2020, S. 45).

Die Fahigkeit von Kl-Systemen, Kreationen adéaquat nachzubilden, ist bereits jetzt
gegeben. Dies fuhrt dazu, dass die Differenzierung zwischen menschlicher und
maschineller Kreation oft nicht mehr maoglich ist. Den durch KI unterstitzten ,Neu-
Kreationen® liegt ein spezifisches Vorgehensmodell zugrunde. Mithilfe von KiI-
Algorithmen erfolgt eine Analyse musikalischer Kompositionen, Bilder und/oder
Texte. Dabei werden mittels Mustererkennung dutzende, hunderte oder tausende
Werke untersucht, um bestimmte Muster zu identifizieren. In der Filmindustrie haben
sich bereits verschiedene Anwendungen von Kl-gestitzten Produktionsprozessen
etabliert, welche auch die Erstellung von Werbespots umfassen. Des Weiteren
besteht die Moglichkeit, dass KI-Anwendungen eigenstandig Musik komponieren,
wobei sie beispielsweise die Werke von Chopin, Beethoven oder Bach als Grundlage
nutzen. Dieser Prozess erfolgt mittels eines sogenannten Style-Transfers, einer
Rekomposition von Musik im Stil der zuvor analysierten Musik. Verschiedenste
Dienste und Unternehmen produzieren Musik fur Computerspiele, Videos und
Werbung unter Einsatz der Kunstlichen Intelligenz. Auch im Kontext der bildenden
Kunst ist eine Vielzahl an Anwendungsmoglichkeiten fir den Einsatz kinstlicher
Intelligenz festzustellen. Auch in diesem Kontext lasst sich ein Style-Transfer
beobachten, bei dem Bilder nach dem Vorbild anderer Werke rekomponiert werden.
In diesem Zusammenhang sind insbesondere Bilder bekannter Kiinstler als Vorlagen
von Relevanz. Zudem fiihrt die kreative Bearbeitung von digitalen Bildmaterialien zu

einem neuen Format der Fotomontage, welches einen vorlaufigen HOhepunkt
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darstellt. Die exakte Berechnung von Bildpunkten ermdéglicht die Integration
bekannter Gesichter in unterschiedliche Umgebungen. Die damit verbundenen
neuen gestalterischen Moglichkeiten bergen jedoch auch erhebliche Risiken
(Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 246-254).

Die Nutzung von Kl-basierten Tools durch Unternehmen nimmt zu, um den rasanten
Veranderungen des Marktes gerecht zu werden. Die Erstellung von Werbung ist
dadurch schneller, zielgerichteter und oft auch kostengiinstiger moglich. Dadurch
konnen Werbetreibende Dutzende oder gar Hunderte von Kampagnen gleichzeitig
oder in rascher Folge durchfihren, was die Kernkompetenz von Agenturen bedroht
(Scheppe, 2024).

Die Resultate, Kunstliche Intelligenz bei der Kreation von Musik und Bildern zu
nutzen, weisen oft keine signifikanten Unterschiede zu den Resultaten menschlicher
Tatigkeit auf (Neu et al., 2022, S. 47).

Kreutzer und Sirrenberg legen in ihrer Abhandlung dar, dass die KI gegenwaértig noch
nicht in der Lage ist, eigenstandig kreativ zu agieren. lhre grundlegende Funktion ist
die Erkennung bereits vorhandener Muster, auf deren Basis eigenstandige
Kreationen entwickelt werden. Dennoch manifestiert sich Kl in Bereichen, die als
charakteristisch fur die menschliche Art betrachtet werden. Dies umfasst das, was
den Menschen von Tieren und Maschinen unterscheidet. Dennoch erweisen sich die
Befirchtungen, dass KI-Systeme schon bald den gesamten kreativen Part
Ubernehmen, im kiunstlerischen Bereich als unbegriindet. Obgleich kdnnen derartige
Systeme die kreativen Prozesse bereits gegenwartig in signifikantem Malde
unterstutzen (Kreutzer & Sirrenberg, 2023, S. 255).

3.2 Ethik und Verantwortung

Die Diskussion um Kl wirft Fragen nach der Verantwortung sowie nach ethischen
Standards auf, die es im Rahmen der technologischen Entwicklung zu
berlicksichtigen gilt. Die Fahigkeit zur selbstandigen Lo6sungsfindung mittels z.B.
maschinellen Lernens ist an den Einsatz umfangreicher Datenmengen gekoppelt.
Die Leistungsfahigkeit von Kl-Systemen ist folglich proportional zu den Daten, die

zum Training verwendet wurden. Die Fahigkeit zur Generalisierung, welche
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systemeigen ist, ermdglicht es KI-Systemen, Eingabedaten zu verarbeiten, die nicht
Teil der Trainingsdaten sind. Eine signifikante Abweichung der Eingabedaten von
den Trainingsdaten fuhrt jedoch mit hoherer Wahrscheinlichkeit zu einer
Fehlinterpretation durch das KI-System. Die Wabhrscheinlichkeit  einer
Fehlinterpretation ist bei jedem KI-System gegeben. Das Ausmald des Risikos ist in
erster Linie von der Qualitat und der Quantitdt der Trainingsdaten abhangig (vgl.
Abbildung 3.2).

MASCHINELLES LERNEN

Wie kiinstliche Intelligenz (KI) trainiert wird

Entwicklerinnen und Entwickler legen die
digen Rahmenbeding e

sprechend des Ziels (z.B. die Erkennung

von Verkehrsschildern oder Gesichtern)

z =0
[a]
ﬁ fest. Dazu gehoren Lernalgorithmen, ein

zln-:‘y:‘!;:; Datensi Lernalgorith untrainiertes KI-System und Datensitze.
i

Entwicklerinnen und Entwickler starten

1010 auf einem Computer mit hoher Rechen-
0 leistung die Lernalgorithmen, um anhand
der Datensatze das untrainierte KI-
System zu trainieren.

=]
Nach erfolgreichen Tests kann das
e trainierte KI-System in Betrieb genom-
men werden.

KI-System
(trainiert)

Bei neuen Anforderungen an das
KI-System kann ein neues Training
beginnen. Hierfir werden Schritt 1 bis
4 wiederholt.

Nun kann das trainierte KI-System
o robust und selbststandig Entscheidungen
treffen.

Abbildung 3.2: Wie kiunstliche Intelligenz (KI) trainiert wird (Quelle: Bundesamt fiir Sicherheit in
der Informationstechnik)
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Hinsichtlich der effizienten Verknupfung unterschiedlicher Datenquellen offenbaren
KI-Systeme eine weitere erwahnenswerte Eigenschaft. Im Kontext des autonomen
Fahrens werden Entscheidungsprozesse auf Basis einer Vielzahl von Daten
durchgefuhrt. Diese Daten umfassen den Zustand des eigenen Fahrzeugs (z.B.
Geschwindigkeit und Umgebungsbedingungen) oder Daten zur Verkehrssituation.
Die Generierung neuer Daten aus diversen Quellen impliziert sowohl Chancen als
auch Herausforderungen in Zusammenhang mit dem Datenschutz. Dies kann
beispielsweise der Fall sein, wenn aus weniger schutzenswerten Metadaten
personenbezogene Daten ableitbar sind, die einem erhdhten Schutz unterliegen
(BSI, 0. J.).

Im Folgenden soll die Thematik der Verantwortung weitergehend ergriindet werden.
In diesem Kontext ist eine Auseinandersetzung mit den Risiken kuinstlicher
Intelligenz unabdingbar. In der Literatur von Neu et al. ist zunachst aufgefiihrt, dass
man KI-Systeme grundsatzlich mit Computersystemen vergleichen kann, die
ausfallen oder gehackt werden kdnnen. Die Nutzung von KI-Technologie durch
Cyberkriminelle ist ein Risiko flir den Datenschutz. Dabei wird Kl-Technologie
eingesetzt, um andere Menschen beispielsweise bei Wahlentscheidungen zu
manipulieren oder deren Daten zu missbrauchen. In ihrem Werk legen Neu et. al dar,
dass die Verbreitung von Falschinformationen und eine Verzerrung politischer
Diskussionen durch automatisierte Accounts mdoglich ist, die 20% aller thematisch
passenden Tweets produzieren. Diese Accounts, sogenannte ,ldentity-Bots”,
verstarken bestehende Meinungen, indem sie bestimmten Interessensgruppen
wiederholt Nachrichten zusenden, welche die bereits vertretene Meinung bestatigen.
Auch im privaten Bereich finden KI-Anwendungen fur die intelligente Unterstitzung
des Alltags bereits Anwendung. Der verstarkte Einsatz von Kl birgt zunachst das
Risiko einer Gefahrdung des Datenschutzes des Einzelnen. Eine Verletzung des
Schutzes personenbezogener Daten kann ernstzunehmende Konsequenzen nach
sich ziehen. Personenbezogene Daten kdnnen erhoben und analysiert werden. Als
Beispiele lassen sich unter anderem folgende Anwendungsgebiete nennen: KiI-
Systeme sind nicht nur dazu imstande, die Beleuchtung, die Innentemperatur und
Musik automatisch an die individuellen Verhaltensweisen verschiedener Personen
anzupassen. Vielmehr ist auch eine Identifizierung einzelner Personen durch

Fingerabdricke, Herzschlage oder andere physiologische Merkmale sowie eine
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Beurteilung ihrer korperlichen Verfassung anhand von Daten zu Schlafzeit,
Bewegung und Essgewohnheiten méglich (Neu et al., 2022, S. 75-80).

In ihrem Beitrag legen Bozovic und Terstiege dar, dass die Dynamik unserer Zeit
interaktive Marketingtatigkeiten in Echtzeit erfordert, die auf Kunstlicher Intelligenz
basieren. Die Entwicklung der aktuellen und zukinftigen technologischen
Maoglichkeiten fuhrt dazu, dass bei elektronischen Medien die traditionellen Cluster
von Konsumentengruppen nicht mehr ausreichend sind. Stattdessen ist eine
Fokussierung auf Individualitdt und Personalisierung erforderlich. Kunden und
Kundinnen mdchten als individuelle Nachfrager und Nachfragerinnen geschatzt und
auf ebendieser Ebene angesprochen werden. In diesem Kontext findet die Ki
Anwendung: Die (reaktive) Kl ist mittlerweile zum Standard geworden, da auf deren
Basis den Kundinnen und Kunden Werbemittel préasentiert werden, die dem
Verhalten und den personlichen Vorlieben entsprechen. Im Anschluss an die
vorangehende Datenverarbeitung besteht die Mdglichkeit, diese mit Big Data zu
verknipfen. Zu diesem Zweck werden Datenmengen gesammelt, um die
Personalisierung der Kommunikation weiter zu optimieren. Die entsprechenden
Formen einer derartigen dynamischen Werbeanzeigen sind ,Dynamic Search Ads*
(DSA) und ,Responsive Search Ads* (RSA) (Bozovic & Terstiege, 2021, S. 55).

Petry fiuhrt in seinem Beitrag aus, dass im Bereich des Marketings haufig
personenbezogene Daten verwendet werden. Datenschutz und Datennutzbarkeit
seien daher in diesem Kontext besonders erfolgskritisch weshalb deren
Bertcksichtigung bei der Umsetzung der Strategie von essentieller Bedeutung ist.
Ein Consent-Management sei somit Teil einer Kl-Strategie im Bereich Marketing.
Dieses konne durch entsprechende Tools abgebildet werden. Die Vielzahl an
Customer Touchpoints und Kanalen sowie die verschiedenen Opt-in-Varianten, die in
unterschiedlichen Landern und Zeitrdumen Geltung besitzen, fihren zu einer
aulRerordentlichen Komplexitat der Thematik. Eine technische Unterstitzung durch
ein Tool erweist sich in diesem Kontext als adaquat und hilfreich, um Opt-ins korrekt
und rechtskonform anzuwenden sowie der Nachweispflicht nachzukommen. Die
Sicherheit, welche Daten von Kunden und Kundinnen wie genutzt werden durfen,
sowie deren rechtskonforme Verwendung (DSGVO-konformes Framework -
Europaische Union 2018) sind grundlegende Voraussetzungen fur den Einsatz von
Kinstlicher Intelligenz im Marketing. Die Anzahl der Kunden und Kundinnen ist dabei

nicht entscheidend, sondern vielmehr die Anzahl der Kundschaft mit entsprechenden
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Opt-ins. Diese bilden das entscheidende Mengengerust fur die Berechnung von
Business Cases. Die Implementierung von Opt-ins im Rahmen einer Transformation
von innen heraus ist oftmals mit einem betrachtlichen Aufwand und Kosten
verbunden. In Bezug auf altere Opt-ins kann es erforderlich sein, diese anzupassen,
auszurollen und eine entsprechende Penetrationsrate bei Bestandskunden und
Bestandskundinnen zu erreichen. Die Generierung von Opt-ins kann, ebenso wie die
Akquise von Neukunden und Neukundinnen, in der Regel erfolgreich mittels
Rabatten und Incentives erfolgen. Ausschlaggebend ist jedoch der Mehrwert, der
dem Kunden und Kundinnen durch die Erteilung des Opt-ins empfohlen werden
kann. Die Generierung von Opt-ins, beispielsweise in Gestalt von Anreizen, sowie
die Durchfihrung von Informationskampagnen, in deren Mittelpunkt der Mehrwert Kl-
basierter Produkte steht, mussen als essenzieller Bestandteil in die Konzeption einer
Kl-Strategie integriert werden (Petry, 2021, S. 353-354).

Es kann konstatiert werden, dass eine Kl-Strategie stets auch eine Datenstrategie
impliziert. Dies lasst sich dadurch begrinden, dass alle erfolgreichen KiI-
Unternehmen auch Datenunternehmen sind (Petry, 2021, S. 361).

Des Weiteren ist eine Ausbreitung gezielter Fehlinformationen denkbar. Es besteht
die Wahrscheinlichkeit, dass Angreiferinnen aktiv nach spezifischen Eingabedaten
suchen, was letztlich zu einer (gezielten) Fehlentscheidung fiihrt. Einem Bild kann
beispielsweise ein Rauschmuster hinzugefugt werden, das fir den Menschen kaum
wahrnehmbar ist, aber die Entscheidungsprozesse von Kl-Systemen beeinflusst.
Dies kann eine Fehlinterpretation bei der Erkennung von Gesichtern zur Konsequenz
haben, eine Schwache, die bei KI-Systemen vermehrt zu beobachten ist. Die
bisherigen Mdglichkeiten der Rekonstruktion von Fehlinterpretationen durch externe
Pruferinnen und KI-Entwicklerinnen sind eingeschrankt (BSlI, o. J.).

In diesem Kontext ist zudem die Problematik der Deepfakes zu thematisieren, die im
Zusammenhang mit der Forschungsfrage ebenfalls Beachtung finden muss. In einem
Bericht der Landesmedienanstalten von Meyer und Goedert wird dargelegt, dass
Deepfakes die Meinungsvielfalt in der Medienwelt angreifen. Die Manipulation von
Medieninhalten mittels Kl stellt eine reale Bedrohung flr Unternehmen, Politik,
Gesellschaft und Demokratie dar, die sich von einer Spielerei zu einer
ernstzunehmenden Gefahr entwickelt hat. In seiner Definition von Deepfakes fuhrt
der Experte Prof. Kriiger (Leiter des Deutschen Forschungszentrums fir Kinstliche

Intelligenz und Professor fur Medieninformatik an der Universitat des Saarlandes)
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aus: Der Begriff ,Deepfake” setzt sich aus den beiden Elementen ,Deep“ und ,Fake*
zusammen. Dabei verweist Deep auf die KI-Technik des Deep Learning, welche auf
kinstlichen neuronalen Netzen basiert. Demgegeniber steht Fake fur Falschung.
Der Begriff Deepfake bezeichnet grundsatzlich mit Methoden der Kunstlichen
Intelligenz manipulierte Medieninhalte, wobei die Manipulation in Audio-, Foto- oder
Videoform erfolgt. Die Qualitat der Medieninhalte ist so hoch, dass sie nicht ohne
Weiteres oder selten als Falschung zu erkennen sind. Die wohl bekannteste Variante
von Deepfakes stellt der sogenannte ,Face-Swap“ dar. Bei dieser Methode erfolgt
ein Austausch des Gesichts einer Quellperson mit dem Gesicht einer Zielperson in
einem Bild oder Video. Dadurch kénnen Personen Aussagen und Handlungen
vortauschen, die sie in der realen Welt nicht gemacht haben. Professorin Klinger
verdeutlicht, dass mit technischen Grundkenntnissen eine glaubhafte Manipulation
von Bildern und Videos mdoglich ist, die anschlieRend veroffentlicht werden kann
(Meyer & Goedert, 2022, S. 18).

In Konsequenz der vorangehend dargelegten Erorterungen lasst sich eine
Auseinandersetzung mit der digitalen Ethik ableiten. Eine Vielzahl von Beispielen
veranschaulicht potenzielle Konfliktlagen. Dies betrifft etwa das Dilemma, vor dem
ein autonomes Fahrzeug im Falle eines nicht zu verhindernden Unfalls mit potenziell
unterschiedlichen Unfallbeteiligten steht. Auch die Frage nach der Haftung bei
Fehlinterpretationen in medizinischen Diagnosen und Therapieentscheidungen auf
Basis von Kl-basierten Algorithmen sowie die Problematik der Diskriminierung durch
algorithmische Entscheidungssysteme und Uberwachung von Biirgerinnen sind von
Belang. Im Kontext des automatisierten Fahrens stellt sich damit die Frage, ob das
Fahrzeug nach Mdoglichkeit so gesteuert werden sollte, dass bei einem Unfall
moglichst wenige Menschen zu Schaden kommen. Dies wirft allerdings die
grundsatzliche ethische Frage auf, wie der Wert eines Menschenlebens definiert
werden kann und ob nicht ein Menschleben mehr wert sein kann als mehrere Leben
anderer Personen. Im Kontext der Medizin stellt sich die Frage nach der Haftung.
Konkret ist zu klaren, ob die datenbereitstellende Instanz, die implementierende
Instanz oder die anwendende Instanz haftet, wenn Therapien und Medikationen

datengetrieben entschieden werden (Neu et al., 2022, S. 94-95).

34



Ein weiteres ernstzunehmendes Problem stellt der Missbrauch von KI-Technologie
dar, welche dazu genutzt werden kann, Burgerinnen bzw. Kundinnen und Kunden zu
Uberwachen bzw. zu manipulieren. So kdnnte beispielsweise die Gesichtserkennung
dazu verwendet werden, Burgerinnen noch starker zu tberwachen. Dies wird bereits
in China angewandt und wird mit einem Sozialkreditsystem (Social Scoring)
dokumentiert. Die Erfassung und Beurteilung samtlicher Verhaltensdaten
chinesischer Staatsbirgerinnen erfolgt in sdmtlichen Lebenslagen, wobei negative
Punkte sanktioniert werden (Neu et al., 2022, S. 77-78).

Gegenwartig lassen sich Diskriminierungen bestimmter Personengruppen durch Ki-
Entscheidungen beobachten, die haufig durch unzureichende bzw. unausgewogene
Trainingsdatensétze verursacht werden. Ein Fall, der offentliches Interesse erregte,
wurde in der IT-Branche bekannt: Hier hat ein Kl-basierter Bewerbungsalgorithmus
Frauen benachteiligt. Die Bereiche Informationstechnik und Technologie sind
mannlich gepragt. Dies fluhrt dazu, dass in diesen Berufsfeldern mehr Manner als
Frauen beschéftigt sind. Ein KI-System hat anhand der Datenlage geschlussfolgert,
dass Manner an dem Arbeitgeber interessierter sind und sich starker fur das
Unternehmen begeistern als Frauen. Dies fihrte dazu, dass Bewerbungen von
Frauen haufiger aus dem Prozess herausgefiltert wurden. Dies kann als eine Form
der Diskriminierung betrachtet werden, wie das BSI beschrieben hat (BSI, o. J.).

Die Betrachtung der Marktkapitalisierung der fuhrenden Unternehmen in den
vergangenen 20 Jahren offenbart eine signifikante Dominanz  von
Technologieunternehmen. Der Wert dieser Unternehmen wird maRgeblich durch
Technologien und Datenhoheit bestimmt. Diese sind der wesentliche Rohstoff fur die
Funktionsfahigkeit kunstlicher Intelligenz-Algorithmen. In diesem Zusammenhang
muss nach Neu die Frage gestattet sein, ob es eine Gefahr fiir demokratische
Prozesse darstellt, wenn marktbeherrschende Unternehmen, die Uber eine grol3e
Menge an Daten verfigen, diese fur den Zweck der Meinungsbildung oder -
manipulation einsetzen, ohne dass den Kundinnen und Kunden Transparenz daruber
geschaffen wird. Es ist dabei nicht gesagt, dass die betreffenden Unternehmen dies
tun. Allerdings besteht die Mdglichkeit, dass sie dies tun konnten (Neu et al., 2022,
S. 95-96).

Im Rahmen ihrer Forschung haben Marie-Christin Barton und Jens Poppelbuld die
ethischen Bedenken hinsichtlich der Akzeptanz von KI-Anwendungen anhand einer

Analyse dreier wissenschaftlicher Beitrdge zu ethischen Prinzipien im Kontext
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kunstlicher Intelligenz entkraftet. In ihren Abhandlungen weisen die Verfasserinnen
und Verfasser darauf hin, dass bei der Entwicklung und Anwendung von Kl die
Einhaltung ethischer Prinzipien von essenzieller Bedeutung ist. In Anlehnung an das
PAPAModell, das Al4People-Modell sowie die Studie von Jobin et al. (2019) werden
im Folgenden sechs zentrale ethische Prinzipien im Kontext der Kl dargelegt:
Wohltatigkeit, Transparenz, Nicht-Boshaftigkeit, Autonomie, Gerechtigkeit und
Datenschutz. Die Implementierung dieser Prinzipien erfordert die Umsetzung
geeigneter praktischer MaRnahmen. Dazu z&hlt beispielsweise die transparente
Darstellung von Kontextinformationen im Kontext Kl oder die Forderung des
Bewusstseins flr ethische Fragestellungen im Umgang mit Kl bei den Betroffenen
(Barton & Poppelbul3, 2022).

Am 13. Méarz 2024 hat das Europaische Parlament den sogenannten Al Act erlassen,
welcher als weltweit erstes Gesetz eine staatliche Regulierung der Kunstlichen
Intelligenz vorsieht. Es definiert die zulassigen Einsatzbereiche von Kl in der EU und
legt die Bedingungen fest, unter denen deren Nutzung zuléssig ist. Der Atrtificial
Intelligence Act (AIA) zielt darauf ab, die Zukunft der Technologie in sichere Bahnen
zu lenken (Christel, 2024).

Gemall dem Al Act erfolgt eine Klassifikation von KI-Anwendungen in vier
Risikoklassen. Hierzu z&ahlen:

e Hohes Risiko: KI-Systeme werden in Fallen ihrer Verwendung in sensitiven
Sektoren, in welchen das Leben, die Gesundheit, die Bildungschancen, die
Produktsicherheit, die Beschaftigung, die Kreditwurdigkeit, die Strafverfolgung,
die Migrationskontrolle und demokratische Prozesse beeinflusst werden
konnen, als ,Hochrisikoanwendungen® identifiziert. Im Rahmen der
Markteinfuhrung ist eine umfassende Risikobewertung vorzunehmen, wobei
insbesondere  den  Aspekten Datenqualitat, Aktivitatsprotokollierung,
detaillierter Dokumentation, klarer Nutzerinformationen, menschlicher Aufsicht
sowie Robustheit und Genauigkeit besondere Aufmerksamkeit zu widmen ist.

e Begrenztes Risiko: Dieses Risiko beschreibt potenzielle Gefahren, die mit
einer unzureichenden Transparenz bei der Nutzung von Kl in Verbindung
gebracht werden koénnen. Die Intention des KI-Gesetzes besteht in der

Regelung spezifischer Transparenzverpflichtungen, um zu gewahrleisten,
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dass bei Bedarf adaquate Informationen bereitgestellt werden und ein
Vertrauen in KI-Systeme durch die Bevolkerung entwickelt werden kann. Ein
Beispiel fur die Umsetzung dieser Intention ist die Sicherstellung, dass
Nutzerlnnen beim Einsatz von KI-Systemen wie Chatbots darauf hingewiesen
werden, dass sie mit einer Maschine interagieren. Nutzerlnnen erhalten
dadurch die Mdglichkeit, eine informierte Entscheidung dartber zu treffen, ob
sie die Interaktion fortsetzen oder abbrechen mochten. Des Weiteren obliegt
es den Anbieterlnnen, sicherzustellen, dass die mittels Kl erzeugten Inhalte
unmissverstandlich als solche gekennzeichnet sind. In diesem Kontext ist
ebenfalls der mittels Kl generierte Text zu nennen, der dazu dient, die
Bevdlkerung Uber relevante Themen zu informieren. Des Weiteren missen
Audio- und Videoinhalte, welche Deepfakes widerspiegeln, ebenfalls als
kunstlich erzeugt gekennzeichnet werden.

e Minimales oder kein Risiko: In Ubereinstimmung mit den Vorgaben des Kl-
Gesetzes ist zu konstatieren, dass die Verwendung von KI mit geringem oder
ohne Risiko uneingeschrankt zuldssig ist. Diesbezlglich kdénnen
beispielsweise Anwendungen wie Kl-unterstitzte Videospiele oder Spamfilter
genannt werden. Diese Einordnung kann folglich fur die Uberwiegende
Mehrheit der aktuell in der EU eingesetzten Kl-Systeme Anwendung finden.

Bislang existiert keine gesetzliche Regelung, die eine generelle Verpflichtung zur
Deklarierung von Kl-generierten Texten und Bildern vorsieht. Daher besteht keine
Gefahr fur die Forschungsfrage, da es bisher keine entsprechenden Regularien gibt
und die Thematik nicht auf die Auswirkungen auf kreative Arbeit bzw.

Werbeagenturen erforscht wurde (Christel, 2024).
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4 Kreativarbeit Werbeagenturen

Das folgende Kapitel widmet sich der Untersuchung der Kreativarbeit in
Werbeagenturen und insbesondere der Integration von kunstlicher Intelligenz in
diesen Bereich. Dabei werden verschiedene Aspekte beleuchtet, angefangen bei der
Analyse gegenwartiger Methoden und Arbeitsablaufe in Werbeagenturen. In Kapitel
4.2 erfolgt zunachst die Vorstellung von KI-Technologien, die in Agenturen eingesetzt
werden. Gefolgt von einer Diskussion der konkreten Rolle von Kl-Technologien im
kreativen Prozess. Dabei wird analysiert, wie KI-Systeme bei der Ideenfindung,
Konzeptentwicklung und Umsetzung von Werbeprojekten eingesetzt werden konnen.
Des Weiteren werden die Risiken und Potenziale von Kl in der Medienproduktion fir
Kreativagenturen in diesem Kapitel beleuchtet. In der Folge werden potenzielle
Veréanderungen innerhalb von Werbeagenturen erdrtert, die sich aus der Integration
von KI-Technologien ergeben kodnnten. Dabei wird auf frihere Erkenntnisse
verwiesen, insbesondere auf Diskussionen Uber Verdnderungen in der Arbeitsweise

und Organisationsstruktur von Werbeagenturen.

4.1 Status quo kreative Prozesse in Werbeagenturen

Der nachfolgende Abschnitt zum Kreativprozess setzt die in Kapitel 2 behandelte
Definition von Kreativarbeit voraus, auf die an dieser Stelle verwiesen wird (vgl.
Kapitel 2).

In der vorliegenden Untersuchung wird zunachst die dkonomische Relevanz des
Phanomens in der Kreativwirtschaft erdrtert. Dies lasst sich anhand der folgenden
Aspekte verdeutlichen: Die Kultur- und Kreativwirtschaft definiert sich tber ihre
Kernkompetenz, die in innovativen Leistungen liegt. Kreativitat wird in diesem
Kontext als Quelle und Treiber sozialen, 6konomischen Wandels, von Wohistand und
Wachstum beschrieben. Die Creative Industries Task Force (CITF) des DCMS hat
mit threm im ,Creative Industries Mapping Document® dargelegten Konzept die
Debatte tber die Kreativwirtschaft maf3geblich gepragt. Demnach werden unter dem
Begriff Kreativwirtschaft (,creative industries®) diejenigen Industrien
zusammengefasst, deren Ursprung in individueller Kreativitat, Fertigkeit und
Begabung liegt und die ein Potenzial fur Vermégensbildung und Schaffung von

Arbeitsplatzen durch die Entwicklung und Verwertung geistigen Eigentums besitzen.
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Die hier dargestellte Perspektive auf die Kultur- und Kreativwirtschaft, welche die
Kreativitat in den Fokus stellt, findet international Anwendung. Des Weiteren hat das
DCMS das fur das Bundesministerium fir Wirtschaft und Technologie in Deutschland
erarbeitete Konzept einer Kultur- und Kreativwirtschaft in entscheidender Weise
gepragt. Im Rahmen des Konzepts erfolgt eine ldentifikation von insgesamt 13
Subsektoren, welche sich in Advertising, Architecture, Art and Antiques Market,
Crafts, Design, Designer Fashion, Film and Video, Interactive Leisure Software,
Music, Performing Arts, Publishing, Software and Computer Services sowie
Television and Radio untergliedern. Das BMWi ordnet diese Subsektoren seinen elf
Kernbranchen bzw. Teilmarkten zu. Dazu z&ahlen: Musikwirtschaft, Buchmarkt,
Kunstmarkt, Filmwirtschaft, Rundfunkwirtschaft, Markt fiir darstellende Kunst,
Designwirtschaft, Architekturmarkt, Pressemarkt sowie Werbemarkt und Software-
/Games-Industrie (N6lleke-Przybylski, 2021, S. 166—168).

In projektbasierten Organisationen, insbesondere in Unterhaltungsproduktionen, ist
Teamarbeit die Regel. Im Rahmen der Zusammenarbeit sind die beteiligten Akteure
verschiedenen professionellen Hintergrinden zuzuordnen. lhre Einzelleistungen
verschmelzen zu kreativen Clustern. Fir den Erfolg ist die Gesamtgruppe
entscheidend, auch wenn die Bedeutung des Kollektivs nicht zwangslaufig in einer
Depersonalisierung mundet. Obgleich die Realisierung der intendierten Inhalte die
Mitwirkung der Gesamtgruppe erfordert, kann ein Individuum mit ausgepragter
Personlichkeit die treibende Kraft innerhalb des Prozesses darstellen. Die Ebene der
Individuen, d.h. der Medienschaffenden, lasst sich in dreifacher Hinsicht mit dem
Begriff der Kreativitat in Beziehung setzen:

1. Medienschaffende sind in Téatigkeiten involviert, die als kreative Arbeit
bezeichnet oder konzipiert werden.

2. Sie selbst werden ebenfalls als Kreative bzw. kreativer Input betrachtet und
verstehen sich ebenfalls — zumindest auch — als Kreative. Dabei gilt Kreativitat
als sozialer Akt. In der Konsequenz ist festzuhalten, dass dem Team eine
gewisse Kreativitat zugesprochen werden kann.

3. Die Gruppe der Medienschaffenden (re-)produziert das feldspezifische
Verstandnis von Kreativitat als einem domanenspezifischen Konstrukt, wobei
diese auf der Ebene eines Praxisfeldes, aber auch innerhalb einer Richtung

eines Praxisfeldes definiert wird. Dies stellt Anknipfungspunkte fir eine
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nahere Analyse von Kreativitdt in der Fernsehunterhaltungsproduktion dar

(Nolleke-Przybylski, 2021, S. 258-259).
In ihrer Studie untersuchen Lehnert et al. den Einfluss von Kreativitat auf die
Werbeerinnerung. Konkret analysierten sie die Rolle von Kreativitat und externer
Interferenz (die Ablenkung der Verbraucherinnen beim Abrufen von Informationen)
hinsichtlich der Werbeerinnerung. Die durchgefuhrte Studie belegt, dass die
Erinnerungsleistung bei kreativen Anzeigen hoher als bei Kontrollanzeigen war.
Dieser Effekt nahm jedoch mit zunehmender Interferenz ab. Die Kreativitat fuhrte im
Allgemeinen zu einer Steigerung der Gesamterinnerung unter Bedingungen mit
geringer Interferenz, sowohl bei sofortiger als auch bei einwdchiger Verzdgerung
(Lehnert et al., 2023, S. 560-571).
Im Vorfeld der Darstellung des kreativen Prozesses in Werbeagenturen ist es
erforderlich, eine Definition einer Werbeagentur voranzustellen: Gemalf Botzenhardt
und Patzmann stellen Werbeagenturen die zentralen Akteurlnnen innerhalb der
deutschen Werbebranche dar. Als spezialisierte Dienstleistungsunternehmen
beraten sie  werbetreibende  Unternehmen bei der Umsetzung von
WerbemalRnahmen und Ubernehmen deren Planung. Die Erbringung der
Dienstleistung erfolgt nicht o6ffentlich, was bedeutet, dass Werbeagenturen
normalerweise nicht als Senderinnen von Werbeinhalten auftreten. Diese Rolle bleibt
den Auftraggebenden vorbehalten (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 19).
Die Konzeption, Gestaltung und Entwicklung der Werbung stellen gemaR Kapitel
zwei der vorliegenden Arbeit die Aufgabe einer Werbeagentur dar. Dabei wurde der
Kreativprozess einer Werbeagentur in den Begriff des Arbeitsprozesses eingeordnet,
wobei die strategische Planung als ein wesentlicher Bestandteil der Arbeitsweise
einer Agentur bericksichtigt wird. Der Begriff Kreation bezieht sich dabei auf das
kreative Personal einer Werbeagentur wie beispielsweise Art Directoren oder
Werbetexterinnen. Die Zusammenstellung der Kreativteams ist im Hinblick auf die
Organisation von groBer Bedeutung. Multidisziplinare Teams, die in
unterschiedlichen Konstellationen flexibel und intensiv zusammenarbeiten, fordern
die Kreativitdt. Sie vereinen unterschiedliche Disziplinen und Kompetenzen wie
Strategie, Kreation, Mediaplanung und Produktion. Die Grundlage fur die hohere
Leistungsfahigkeit multidisziplinarer Teams ist in deren unterschiedlichen
Kompetenz- und Erfahrungshintergriinden zu sehen. Dadurch wird der Fokus der

Ideenfindung erweitert (Kapitel 2).
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Der Entstehungsprozess von Werbemalihahmen lasst sich vereinfacht in vier
Phasen darstellen, wie von Botzenhardt und Patzmann beschrieben. Die erste Phase
der Strategieentwicklung umfasst die Konzeption einer Kommunikationsstrategie fur
eine bestimmte Zielgruppe. Die Basis bilden fundierte Erkenntnisse, wie
beispielsweise Daten aus Marktforschungen. Dabei ist es besonders wichtig, das
Wissen Uber Konsumenten und ihre Bedurfnisse fur alle beteiligten Akteure, wie
beispielsweise Kundinnen und Kunden oder Kreation, verstandlich aufzubereiten und
zu vermitteln. Der Creative Brief stellt in der Regel das Endprodukt der
Strategieentwicklung dar und zeigt der Kreation konkrete Ansatzpunkte fur eine
wirkungsvolle Kommunikation auf. Im Rahmen der zweiten Phase, der
Kreationsentwicklung, erfolgt die Konzeption der Werbemafinahmen. Dabei wird das
zuvor erworbene Wissen bedarfsorientiert zur Verfigung gestellt, um die
Ideenfindung zu erleichtern. Die Realisierung des kreativen Ziels sowie die
Gewahrleistung der Nahe zur festgelegten Strategie erfordern eine sensible und
prazise Zuarbeit, die mit einem vorbereitenden, ,tddlichen Pass im FulRballsport
vergleichbar ist und den Torschuss ermdglicht. In der dritten Phase erfolgen die
Prasentation der Ergebnisse gegeniber dem Auftraggeber sowie die Erreichung
einer Freigabe flr die Produktion der Kommunikationsmittel. Dartber hinaus umfasst
diese Phase die Finalisierung der WerbemalRnahme. Die Ergebnisse dieser Phase
bilden zusammen mit ge&nderten Rahmenbedingungen oder neuen, vom
werbetreibenden Unternehmen vorgegebenen Zielen die Grundlage fir eine
Anpassung oder Neuentwicklung der WerbemalRnahmen, wobei der Prozess von
Neuem durchlaufen wird (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 28-29).

Tunbull & Wheeler beschreiben in ihrem Artikel die Definition von Kreativitat in der
Werbung als schwierig. Mehrere Autoren stimmen darin Uberein, dass Kreativitat in
der Werbung anders als in den ,reinen“ Kiinsten gesehen werden sollte (Bell 1992;
El-Murad und West 2004; Hirschman 1989). In ihrer Untersuchung haben sie
festgestellt, dass Kreativitat in der Werbung die vom Kunden und der Kundin
festgelegten Marketingziele erfullen muss (Hackley 1998). Die Notwendigkeit der
,Angemessenheit® (Haberland und Dacin 1992; Koslow, Sasser und Riordan 2003)
bedingt dies (Turnbull & Wheeler, 2017, S. 177).

Die Ergebnisse der Studie von Turnbull & Wheeler zeigen, dass der kreative Prozess
der Werbung aus 24 verschiedenen Phasen besteht. Diese sind in Abbildung 4.1

dargestellt.
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Abbildung 4.1: The advertising creative process. (Quelle: Turnbull & Wheeler, 2017)

Die einzelnen Phasen lassen sich wie folgt beschreiben: In Phase eins und zwei
erfolgt die Identifizierung der Aufgabe. In Phase drei bis zehn werden die
Aufgabenziele vereinbart. In Phase 11 und 12 werden Ideen generiert. In Phase 13
erfolgt die Reaktion. In Phase 14 und 15 findet eine Validierung statt. Validierung —
Externe Uberpriifung; Kunden und Kundinnen und Verbraucherlnnen (Phasen 16-19
und 21-23). Entscheidungen in den Phasen 20 und 24 (Turnbull & Wheeler, 2017, S.
188).

In einem veroffentlichten Paper von Nyilasy et al. wird auf eine Studie mit
Tiefeninterviews mit Fuhrungskraften von Werbeagenturen (Kreativ-, Account- und
Planungsdirektoren) Bezug genommen. Die Ergebnisse deuten darauf hin, dass
Werbeagenturen mentale Kreativitditsmodelle verwenden, die vielschichtig und
dynamisch miteinander verbunden sind. Die befragten Werbefachleute definieren
Kreativitat als die Fahigkeit, Konzepte zu entwickeln, die nicht nur
Kommunikationsstrategien, sondern moglicherweise auch Geschaftsstrategien von
Kunden und Kundinnen stark beeinflussen. Darlber hinaus betrachten sie
kinstlerisches Handeln als ein weiteres wichtiges Attribut von Werbekreativitat.
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Werbefachleute haben zudem mentale Modelle tUber den Kreationsprozess, sowohl
in seinem individuellen als auch in seinem sozialen und generativen Kontext (Nyilasy
et al., 2013).

In diesem Kontext ist zudem die Verotffentlichung des Konzeptes ,Everything is a
Remix” von Bedeutung, welche vom Autor Kirby Ferguson, einem Filmemacher,
Autor und Redner, dessen Arbeitsschwerpunkte in den Bereichen kreative Werke
und Popularkultur liegen, publiziert wurde. Dieses Konzept postuliert, dass jede
kreative Produktion auf der Vorarbeit anderer aufbaut. Im Rahmen seiner Rede bei
TED erlauterte der Autor, dass Kreativitat durch Kopieren, Transformieren und
Kombinieren bereits bestehender Werke entstehen kann. In einer digitalen Welt, in
der Technologien zunehmend in unsere Arbeitsablaufe integriert werden, bedeutet
dies, dass menschliche Kreativitdat zunehmend in Zusammenarbeit mit generativen
KlI-Tools entstehen kann (Berens & Bolk, 2023, S. 37-39).

Abschliel3end ist festzuhalten, dass in der digitalen Wirtschaft Kreativitdt und
Innovation von entscheidender Bedeutung fir die Wertschépfung von Unternehmen
sind. Obwohl Kreativitdt und Innovation schon immer von Bedeutung waren, erfahren
sie in der digitalen Wirtschaft einen Wandel. Im digitalen Zeitalter ist nicht mehr die
Quantitat des Wissens, sondern dessen Qualitdt ausschlaggebend. Die Fahigkeit
zum hochqualifizierten Denken sowie zur kreativen Problemlésung ist im digitalen
Zeitalter zu entscheidenden Kompetenzen von Unternehmen geworden, da die
Entwicklung neuer Produkte, Dienstleistungen und Prozesse zunehmend als Garant
fur Wettbewerbsfahigkeit gilt. Die Etablierung neuer Wege der Geschaftsabwicklung,
der Vernetzung sowie der Zusammenarbeit, die durch technologische Innovationen
ermdglicht wurde, stellt dabei einen wichtigen Faktor dar. Die Etablierung sozialer
Medien stellt eine neue Chance der Kontaktaufnahme zwischen Menschen dar,
welche die Kommunikation und den Informationsaustausch erleichtert. Diese
Entwicklung stellt jedoch auch eine Herausforderung fur Unternehmen dar, die in der
Folge zu einer permanenten Anpassung und Innovation ihrer Strukturen und
Prozesse gezwungen werden, um in dieser neuen digitalen Landschaft weiterhin
wettbewerbsfahig zu bleiben (Soltanifar et al., 2021, S. 166-170).
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4.2 Kunstliche Intelligenz in Kreativagenturen

Im Folgenden wird ein Uberblick tiber den Einsatz von KI-Technologien in Agenturen
gegeben. Dazu zahlen beispielsweise Generative Adversarial Networks (GANs) und
Deepfakes. Zudem erfolgt eine Auseinandersetzung mit der Rolle von Kl in kreativen
Prozessen. Im weiteren Verlauf dieses Kapitels erfolgt eine Analyse der Risiken und
Potenziale von Kl in der Medienproduktion fiir Kreativagenturen sowie potenzieller
Veranderungen innerhalb der Werbeagenturen.

4.2.1 Kl im Kreativbereich: Tools und Technologien

Die vielfaltigen Einsatzmadglichkeiten generativer KI-Modelle werden das Marketing in
Zukunft maf3geblich verandern. Ein zentrales Anwendungsgebiet ist die Erstellung
von Inhalten. Generative KI-Modelle ermdglichen die Produktion einer Vielzahl von
Inhalten wie Texte, Bilder, Videos und Sprachaufnahmen in Echtzeit. Dies bietet
Marketingteams die  Mdglichkeit, eine konsistente und markenkonforme
Kommunikation {ber verschiedene Plattformen und Kampagnen hinweg zu
gewahrleisten (Wecke, 2024, S. 2).

In einer im April 2024 vero6ffentlichten Umfrage, die in Zusammenarbeit des
Bundesverbandes Digitale Wirtschaft (BVDW) mit der Hochschule der Medien (HDM
Stuttgart) und Perelyn (IT-Berater in Munchen) durchgefihrt wurde, wurde
festgestellt, dass generative Kl bereits bei mehr als der Halfte der befragten
Unternehmen in deren Strategie verankert ist. Die befragten Personen nahmen
generative Kl in Bezug auf deren Geschéftserfolg zu nahezu 100% als sehr
vielversprechend wahr. Des Weiteren wird generative Kl hauptsachlich fir die Bild-
und Textgenerierung genutzt, was durch die Zahlen belegt wird (Uber 90% Antworten
auf Textanwendungen und tber 60% auf Bildanwendungen). Ferner zeigt die Studie,
dass generative KI-Tools am haufigsten fur die Content-Erstellung und
Medienproduktion eingesetzt werden (BVDW e.V., 2024).

Nach dem Bericht von Ogilvy einer fihrenden Werbeagentur ist die Kostensenkung
und Einnahmensteigerung durch die Einfihrung von Kl nach Funktionen in den
Bereichen Marketing und Sales am héchsten (Katz, 2023, S. 25).
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KI-Modelle, wie beispielsweise Chat GPT und Stable Diffusion, haben das
Bildungswesen, die Kreativwirtschaft und die Medien im Eiltempo erobert. Die
Resultate der beschriebenen Modelle erscheinen auf den ersten Blick magisch
anmutend. Darlber hinaus haben DALL-E und Midjourney die Bildgenerierung
nachhaltig gepragt (Berens & Bolk, 2023, S. 30-31; Katz, 2023, S. 6).

Die am weitesten verbreiteten und vermutlich bekanntesten Modelle im Bereich der
Computervision sind die sogenannten Generative Adversarial Networks (GANS).
Diese erlauben es Maschinen, auf Basis von vorgegebenen Daten realistische Bilder,
Videos und Texte zu erstellen. Allerdings muss ein neuer Konkurrent bertcksichtigt
werden, Stable Diffusion. Im Unterschied zu GANs generieren Diffusionsmodelle
Bilder durch einen iterativen Prozess, bei dem eine zuféllige Rauscheingabe
verfeinert wird. Der iterative Prozess resultiert in Bildern, die sich durch hohe
Detailtreue und einen hohen Grad an Realismus auszeichnen (Berens & Bolk, 2023,
S. 30-31; Wagh et al., 2024, S. 17-18).

GemalR Berens und Bolk eroffnet eine Vielzahl von Kl-Tools eine neue Ara der
Zusammenarbeit zwischen Mensch und Maschine, welche es Kreativen und Content
Creatorn ermdglicht, ihre Kreativitat auf ein neues Level zu heben (Berens & Bolk,
2023, S. 31). Diese Aussage wird von sechs Expertinnen und Experten beim
Creative Panel des 10. Deutschen Werbefilmpreises auf Kampnagel in Hamburg
bestatigt. Max Penk fuhrt aus, dass diejenigen, die sich nicht mit KiI
auseinandersetzen und nicht lernen, die Tools in die eigene Arbeit zu integrieren,
maoglicherweise ihren Platz bald mit einer KI tauschen missen. Penk flhrt weiter aus,
dass ein Text-to-Picture-Tool wie Midjourney, das vor einiger Zeit lediglich bis zur
Mitte der Kreationsarbeit eingesetzt werden konnte, heute nahezu 90% der
Kreationsarbeit tbernimmt (nextMedia.Hamburg, 2023).

Die jungste Generation kinstlicher Intelligenz ist zudem durch eine gesteigerte
Flexibilitat gekennzeichnet, wodurch es diesen Systemen ermdglicht wird, mehrere
Aufgaben zu erfullen. Dies fuhrt zu einer Beschleunigung wissenschatftlicher
Forschungsprozesse. Bildgeneratoren wie Stable Diffusion, Midjourney und DALL-E-
2 haben einen Grad an Verfeinerung erreicht, sodass sie in der Lage sind,
professionell anmutende Arbeiten zu erstellen. Programmierassistenten mit

kunstlicher Intelligenz wie Codex, CoPilot und CodeWhisperer werden zunehmend
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ausgereifter. Gemal einem Bericht von Forrester Research wird Kl im Jahr 2023
etwa 10% des globalen Programmcodes generieren (Katz, 2023, S. 29).

Der Chief Technology Officer Stephan Pretorius, WPP, dem Dachunternehmen von
Ogilvy, beschreibt in dem Bericht von Ogilvy neue Tools, welche in der Lage sind,
neue Bilder und Videos aus visuellen Referenzen zu generieren, nicht nur aus
geschriebenen. Ogilvy nutzt generative KI, um die Grenzen dessen zu Uberschreiten,

was Menschen allein erreichen kbnnen (Katz, 2023, S. 37).

Im Folgenden werden die Bereiche beschrieben, in denen die Anwendung von Ki-
Tools den Kreativprozess als wertvolles Werkzeug unterstitzen und erganzen kann
(Berens & Bolk, 2023, S. 40). Dazu zahlen:

e Texte schreiben

e Bilder generieren

e Videos produzieren

e Content-Marketing und Strategie

Die Abkurzung ,ChatGPT* steht fur ,Chatbot Generative Pre-trained Transformer®.
Hierbei handelt es sich um eine der revolutionérsten neuen Technologien im Bereich
der Textgenerierung unserer Zeit. Im Gegensatz zu seinen Vorgangern ist ChatGPT
in der Lage, Uber die Texteingabe mit seinen Nutzerlnnen zu kommunizieren und
Dialoge zu fuhren. Die GPT-Architektur basiert auf sogenannten ,grofien
Sprachmodellen (Large Language Models), welche wiederum Deep-Learning-
Techniken nutzen, um Text zu generieren, der der naturlichen Sprache &hnelt.
ChatGPT und andere Textgeneratoren basieren auf dieser Architektur. Deep-
Learning-Algorithmen stellen tiefe neuronale Netze (Deep Neural Networks, kurz
DNNs) dar, die aus einer Vielzahl linearer und nichtlinearer Verarbeitungseinheiten,
den kunstlichen Neuronen, bestehen. Basierend auf dem Modell GPT ist ChatGPT
imstande, eine Vielzahl von Fragestellungen zu beantworten, Ratschlage zu erteilen
sowie sich an Diskussionen zu unterschiedlichen Themen zu beteiligen. Der
Funktionsweise nach erfolgt zundchst eine mathematische Berechnung, welche
Worte in welchem Kontext verwendet werden und welche Worte mit hoherer
Wahrscheinlichkeit aufeinander folgen. Die Aktualitat der Daten ist jedoch noch
begrenzt. Das Trainingsmaterial dieses Modelles stammt aus dem Jahr 2021, lernt
nicht aus frilheren Gesprachen und verfugt auch tber keinerlei Zugang zum Internet.
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Das sogenannte Browsing-Plug-in ist eines von lediglich zwei Plug-ins, die von
OpenAl selbst gehostet werden. Es ermdglicht ChatGPT, Informationen aus dem
Internet zu lesen und sich damit Gber den Stoff hinaus mit neuen, nicht im Training
enthaltenen Informationen auseinanderzusetzen. Des Weiteren sind bereits
existierende GPT-basierte kostenpflichtige KIl-Textgeneratoren wie NeuroFlash,
Jasper und Writesonic zu nennen. Google Bard stellt einen Konversations-KI-Dienst
von Google dar, der eine Konkurrenz zu ChatGPT darstellen soll. Fur die Zukunft ist
eine Integration von Bard in die Google-Suche zu erwarten, wodurch Antworten auf
Fragen der Nutzerlnnen Uber oder neben den normalen Suchergebnissen angezeigt
werden konnten. Im Unterschied zu ChatGPT bezieht Bard seine Informationen aus
dem Internet, weshalb es in der Lage sein konnte, Fragen zu Ereignissen zu
beantworten, die erst kirzlich stattgefunden haben, was fir ChatGPT nicht zutreffend
ist (Berens & Bolk, 2023, S. 49-63).

Die Mdglichkeiten der Kl im Bereich der Bildgenerierung sind vielfaltig und reichen
von kunstlerischen Kreationen Uber Infografiken bis hin zu fotorealistischen Bildern.
Zu den KI-Bildgeneratoren, die in diesem Kontext Erwahnung finden sollten, gehéren
DALL-E 2, Midjourney und Stable Diffusion. Diese KlI-Tools ermdglichen es, Ideen
und Konzepte in Sekundenschnelle in Bilder, lllustrationen und Designs zu
verwandeln. Zudem konnen sie effektiv in der Content Creation und Produktion
eingesetzt werden. Unter den Bildgeneratoren ist zunachst DALL-E zu nennen, ein
browserbasiertes Bildgenerierungswerkzeug, das aus Texten Bilder generiert
(Berens & Bolk, 2023, S. 107-122).

Des Weiteren zahlt Midjourney zu den populérsten Bild-KI-Generatoren, die im
Internet regelmafig mit signifikanten Resultaten in Erscheinung treten. Insbesondere
die Bildqualitat und die optische Diversitdt werden von den Nutzerlnnen geschatzt
(Wolckenhaar, 2023).

Um Midjourney nutzen zu kénnen, ist zundchst die Erstellung eines Accounts bei
Discord erforderlich. Der Online-Text- und Voice-Chat-Dienst Discord erméglicht es
Nutzerlnnen, sich zu treffen und zu unterhalten. Die Besonderheit des Dienstes liegt
darin, dass kostenlose o6ffentliche ,Server” mit Sprach- und Textkanalen eingerichtet
werden konnen (Berens & Bolk, 2023, S. 123-124).

Im Kontext der zuvor diskutierten Konkurrenz muss Stable Diffusion als relevantes

Konkurrenzmodell genannt werden. In Bezug auf die Trainierbarkeit weisen GANs
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eine hohere Komplexitat auf als Diffusionsmodelle wie Stable Diffusion. Die
Erstellung von Bildern unter Zuhilfenahme zufalliger Rauscheingabe ist insbesondere
zuverlassig und erlaubt die Generierung von Rauschen durch einen iterativen
Verfeinerungsprozess. Ein Nachteil von Diffusionsmodellen ist die hdhere
Rechenleistung, insbesondere bei der direkten Erstellung von hochauflésenden
Bildern, im Vergleich zu GANSs. Ein Vorteil von Stable Diffusion ist hingegen, dass die
Bilder durchgehend von hoher Qualitdt sind und das Risiko eines Modekollapses,
welches ein haufiges Problem bei GANs darstellt, nicht besteht (Berens & Bolk,
2023, S. 141, Stable Diffusion, o. J.).

Die Daten der beiden Erhebungen ARD/ZDF-Massenkommunikation Trends und -
Onlinestudie aus dem Jahr 2023 bekraftigen die These, dass eine neue Phase in der
Nutzung von Videoinhalten angebrochen ist. Demnach konnte die Wochenreichweite
von Videos und Livestreams im Internet um mehr als 20% ausgebaut werden und
erreicht nun fast zwei Drittel der Bevolkerung. Ein besonderes Augenmerk gilt der
Nutzung von Social Video, also Videos in Sozialen Netzwerken. Hier lasst sich ein
Boom insbesondere in der jungen Zielgruppe beobachten (Hess & Rhody, 2023, S.
1).

Die Verwendung kunstlicher Intelligenz ermoéglicht die effiziente Erstellung von
Videoinhalten fiir eine Vielzahl von Anwendungsbereichen, Dbeispielsweise im
Content Marketing. Dabei werden die relevanten Faktoren Budget und Zeit
bertcksichtigt, wahrend gleichzeitig eine Gberzeugende Qualitat gewahrleistet wird.
Zu den vielseitigen Tools, die dies ermdglichen, zadhlen beispielsweise die
umfassenden Losungen von Adobe, Descript oder Wisecut. Diese Tools umfassen
Kl-basierte Videoeditoren, die nicht nur die Sichtung des Gesprochenen
unterstitzen, sondern auch lange Sprachpausen aus moderierten Videos
herausschneiden und die entsprechenden Teile dynamisch zusammenfiigen. Auf
Anfrage fugt das Programm zudem automatisch Untertitel und Ubersetzungen ein,
unterlegt das Video mit passender Hintergrundmusik und ist in der Lage, aus langen,
horizontal gedrehten Videos kurze Zusammenfassungen mit vertikalen
Bildausschnitten fir den Einsatz in Sozialen Medien zu erstellen. Dadurch kann die
simultane Produktion von horizontalem und vertikalem Videomaterial, die einen
hohen Zeitaufwand erfordert, vermieden werden. Derzeit ist noch keine Kl-basierte

Anwendung auf dem Markt verfigbar, die in der Lage ist, konsistente und
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umfassende Videos aus textuellen bzw. bildhaften Inhalten zuverlassig und effektiv
zu generieren. Dennoch existieren bereits mehrere Tools, die inshesondere im
Kontext der sozialen Medien Verwendung finden. QuickVid ist ein junges, intuitives
Tool, das mehrere automatisierte Kl-Systeme fur die Erstellung von Kurzvideos fur
Plattformen wie YouTube, Instagram, TikTok und Snapchat in einem integrierten
Arbeitsablauf kombiniert (Berens & Bolk, 2023, S. 173—-194).

Kirzlich wurde seitens OpenAl die Ankindigung des neuen Text-to-Video-
Generators Sora mit einem entsprechenden Hype begleitet. Mittels der Eingabe
lediglich eines Standbildes oder einer kurzen schriftlichen Aufforderung ist die
Erstellung eines bis zu einer Minute lang andauernden, verbliffend realistischen
Videos innerhalb eines kurzen Zeitraums mdglich. Hinsichtlich der Dauer und des
Realismus der Produktion stellt Sora das aktuellste Produkt auf dem Markt dar,
welches auf Basis kinstlich intelligenter Algorithmen erstellt wurde. ,Meine Kollegen
und ich sind sehr Uberrascht Uber die Qualitdt von Sora“, sagt Jeong Joon Park,
Assistenzprofessor fiur Elektrotechnik und Informatik an der University of Michigan, in
einem Interview mit Scientific American (Leffer, 2024).

Des Weiteren unterstitzen eine Vielzahl von KI-Tools Designerinnen und Kreative
sowie Content-Erstellerinnen dabei, ihre Arbeit schneller und effizienter zu gestalten.
Im Kontext von Werbeagenturen ist insbesondere die Anwendung ,Firefly”
hervorzuheben. Dabei handelt es sich um ein Produkt der Adobe Creative Cloud,
welches eine innovative Bildgenerierungssoftware nutzt, die auf kinstlicher
Intelligenz basiert. Diese wird im Rahmen von Gestaltungsprozessen eingesetzt. Im
Kontext sozialer Medien ist die Plattform Canva zu erwahnen. Hierbei handelt es sich
um eine australische KI-basierte Grafikdesignplattform, die es Designerinnen
ermoglicht, ansprechende Vvisuelle Inhalte fur digitale Werbekampagnen,
Prasentationen, Flyer, Poster, Logos und Social-Media-Posts zu erstellen. Dies
erfolgt mittels einer vorlagenbasierten Drag-and-drop-Funktion (Berens & Bolk, 2023,
S. 203-206).

AbschlielRend ist das Gebiet der Content Creation zu nennen. Aufgrund der

Beschrankungen der vorliegenden Arbeit ist es nicht méglich, alle verfigbaren Ki-

Tools in diesem Bereich zu behandeln. Vielmehr wird anhand der Abbildung 4.2
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veranschaulicht, in welchen Teilbereichen verschiedene Kl-unterstitzte Kreativtools

zum Einsatz kommen kénnen (Berens & Bolk, 2023, S. 215).

Content-Marketing-Strategie — der Prozess
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Abbildung 4.2: Der neunstufige Content-Marketing-Strategieprozess und der unterstiitzende
Einsatz von Kl (Quelle: Berens & Bolk, 2023, S. 215)

Deep Fakes bilden neben generative KI-Modelle einen Bereich in der Werbebranche.
Deep Fakes stellen neben generative KI-Modellen einen  weiteren
Anwendungsbereich in der Werbebranche dar. Synthetische Werbung bezeichnet in
diesem Zusammenhang Anzeigen, die durch die kinstliche und automatische
Erzeugung und Veranderung von Daten erzeugt oder bearbeitet werden. In der
Regel basieren diese Verfahren auf Kl-Algorithmen wie Deepfakes und GANs, um
automatisch Inhalte zu erstellen, die eine aulRerst Gberzeugende, aber kinstliche und
gefalschte Version der Realitat darstellen. Deepfakes, eine populdrere Methode,
nutzt KI, um die Attribute (z. B. Gesicht, Stimme, Hautton, Geschlecht) einer Quelle
durch die einer Zielperson zu ersetzen (Campbell et al., 2022, S. 22).

In ihrem Paper bestatigen Dagar und Vishwakarma, dass Deepfakes auch fur
Unterhaltungszwecke eingesetzt werden. Ein Beispiel fir einen solchen Einsatz ist
das japanische Unternehmen Data Grid, welches in seiner Werbung ein kinstlich

generiertes virtuelles Modell einsetzt. Dagar und Vishwakarma gehen davon aus,
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dass der Einsatz von Deepfakes fur die Erzeugung stimulierender Effekte durch
Werbung und Branding in der Zukunft eine wichtige Rolle spielen wird (Dagar &
Vishwakarma, 2022, S. 219-220).

4.2.2 Rollevon Klin kreativen Prozessen

Die Mdglichkeiten der kiunstlichen Intelligenz erdffnen neue Wege der zielgerichteten,
strategischen und konzeptionellen Content-Erstellung fur die  Marken-,
Unternehmens-, Kunst- und Kulturkommunikation, wobei generative Kl eine
entscheidende Rolle spielt. Die Zusammenarbeit zwischen Mensch und Maschine
wird durch eine Vielzahl von KI-Tools neu definiert. Dadurch wird es Kreativen und
Content Creatorn ermdéglicht, ihre Kreativitat auf ein neues Niveau zu heben (Berens
& Bolk, 2023, S. 12, 31).

Eine Studie des ifo Instituts, die ifo Konjunkturumfrage, welche auf rund 9.000
monatlichen Meldungen von Unternehmen aus verschiedenen Branchen basiert (die
Sonderfrage haben rund 6.600 Unternehmen beantwortet), zeigt, dass der Einsatz
von Kil-Diensten im Dienstleistungssektor in den Bereichen Werbung und
Marktforschung am stéarksten ist (Ifo Institut, 2023, S. 6).

Das Capgemini Research Institute hat in einer Studie festgestellt, dass nahezu 60%
der befragten Unternehmen bereits generative Kl in ihre Marketingaktivitaten
einbinden. Weitere 21% befinden sich derzeit noch in der Experimentierphase
(Capgemini, 2023).

Diese These findet ihre Bestatigung in einer Studie des BVDW, welche in
Zusammenarbeit mit der HDM Stuttgart und Perelyn im Jahre 2024 durchgefihrt
wurde. Die Studie zeigt auf, dass die Nutzungsintensitdt von generativer Kl im
Arbeitsalltag im Bereich Werbung und Marketing am hdchsten ist (BVDW e.V., 2024,
S. 34).

In einem Beitrag von Kristina BodroZi¢-Brni¢ in einer Publikation des Mittelstand-
Digital Zentrums Zukunftskultur wird ersichtlich, dass die Integration von Kunstlicher
Intelligenz in den kinstlerischen Schaffensprozess auf sehr unterschiedliche Weise
erfolgen kann. Innerhalb des eigentlichen Schaffensprozesses erfolgt eine

fortwdhrende Variation des Anteils von Maschine und Mensch. Die Art von
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Kreativitat, die sich aus dieser Verbindung ergibt, ist jedoch stets in zweifacher
Weise mit dem Menschen verbunden. Der erste Aspekt umfasst die Einspeisung
grol3er Datenmengen mit einer bestimmten Zielsetzung. Dabei ist zu differenzieren
zwischen Féllen mit und ohne ,Training“ der KI. Hinzu kommt ein zweiter Aspekt:
Hinter dem Werk, das die Kl schafft, befindet sich stets der kreativ-schépferische
Mensch, der die Kl als Handwerkszeug zum eigeninspirierten Arbeiten verwendet, in
ahnlicher Weise wie Pinsel und Farbe es in der klassischen Malerei sind (Bodrozi¢-
Brni¢, 2023).

Die Expertinnen und Experten Mieke Haase und Alexander Misgens der Agentur
loved betonten beim Creative Panel gegeniber nextMedia.Hamburg, dass Kl eine
wesentliche Rolle im kreativen Schaffen einnimmt. Die anwesenden Expertinnen und
Experten sowie das Publikum waren sich beim Creativ Panel und dem Deutschen
Werbefilmpreis dartber einig, dass Kl von den Expertinnen und Experten als
Unterstlitzung und Ergénzung zur menschlichen Kreativitdt gesehen wird und neue
Moglichkeiten fur die Umsetzung von Ideen bietet. Des Weiteren wurde darauf
hingewiesen, dass der menschliche Input nach wie vor unverzichtbar bleibt und dass

Kl noch keine menschliche Kreativitat ersetzen kann (nextMedia.Hamburg, 2023).

Generative Kl ist im Stande, Kunstwerke, Texte und Codes zu kreieren. Dies
impliziert die Frage, wie die Werbebranche mit diesen neuen Entwicklungen
umgehen kann. Ogilvy hat eine Reihe generativer und analytischer Kl erforscht, um
ihre Kunden und Kundinnen besser bedienen zu koénnen. In ihrem Flash-Over-
Bericht weist die internationale Werbeagentur darauf hin, dass die Einbeziehung der
Kl in die Werbebranche und das Marketing nicht den Tod der Werbeagentur oder der
menschlichen Kreativitat bedeuten wird. Die Beschleunigung kreativer Iterationen
sowie die Mechanisierung von Aspekten der Ausfihrung und Produktion werden zu
besseren Ideen und zu tieferen Einsichten fihren. Das gibt Kreativen und Strategen
mehr Raum, sich auf gro3e Ideen und Loésungen zu konzentrieren, die den
Kundenbedirfnissen gerecht werden (Katz, 2023, S. 4).

Ferner ist Kl auf dem Weg, ein ebenso wichtiges Instrument zu werden wie die
digitale Bild- und Videobearbeitung. Sie wird zu einer Umstrukturierung kreativer
Talente fuhren, indem sie den Stellenwert von Originalitat und Innovation gegenuber

einer rein mechanischen Ausfihrung erhoht. Gleichzeitig werden neue, kreative
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Teilkompetenzen wie das sogenannte ,Prompt Engineering” und das ,Modelltraining”
entwickelt (Katz, 2023, S. 11).

Gao et al. legen dar, welche Bedeutung Kinstliche Intelligenz fir die Erstellung von
Werbeinhalten, insbesondere von Bildern, Audio und Videos, hat. Kl kann
anspruchsvolle und ansprechende Inhalte generieren, indem sie die Daten und
Praferenzen der Konsumentinnen prazise analysiert. Die Kl-Technologie erzeugt in
den in Echtzeit generierten Werbeinhalten ein Werbeerlebnis, das auf die Daten und
Vorlieben der einzelnen Nutzerln zugeschnitten ist. Das Ergebnis ist eine
personalisierte und ansprechende Werbung. Die Verbindung von Personalisierung
und Inhaltserstellung fuhrt zu einer verstarkten Wirkung der Werbung, zu einer
Erhohung des Engagements und der Zufriedenheit der Nutzerlnnen sowie zu einer
Steigerung der Effektivitat der Werbung insgesamt (Gao et al., 2023, S. 10).

Ford et al. bestatigen in ihrem Artikel, dass moderne Werbemedien Kl nutzen, um die
Effektivitat von Werbung zu steigern und die Platzierung von Werbung zu optimieren.
Der Einsatz von Kl in der Werbung hat zu einer kompetenteren, personalisierteren,
zielgerichteteren und intelligenteren Gestaltung von Werbeaktivitaten gefuhrt. Dies
wurde durch die Automatisierung und Erleichterung wichtiger Werbefunktionen wie
die Ermittlung von Informationen fur Verbraucherlnnen, die Medienplanung, den
Einkauf, die Erstellung von Werbung und die Bewertung der Wirkung erreicht (Chen
et al., 2019; Deng et al., 2019; Li, 2019). Des Weiteren wird Kl eingesetzt, um
realistisch anmutende Bilder und Videos von Menschen zu generieren oder
zusammenzusetzen (Ford et al., 2023, S. 1-2).

Auch Yang bestatigt, dass Kl-Technologien eine transformative Wirkung auf die
Werbepraxis gezeigt haben. Die Automatisierung von Werbekomponenten kann die
Effizienz und Effektivitat bei der Erzielung der gewilinschten Produktionsergebnisse

und tUberzeugenden Resultate verbessern (Yang, 2023, S. 102).

Zur Veranschaulichung der zuvor beschriebenen Resultate wird ein Praxisbeispiel
prasentiert. Es zeigt, dass die Fahigkeiten, die fir die Kreation Uberraschender
Inhalte erforderlich sind, bereits jetzt genutzt werden kdnnen. Dies wird anhand der
Markenkampagne fir Afri Cola aus dem Frihjahr 2023 dargelegt. Die Kampagne
demonstriert in unterhaltsamer Weise die Fahigkeit von Menschen und Maschinen,

gemeinsam kreative Hochstleistungen zu erbringen (Berens & Bolk, 2023, S. 260).
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Um dem aktuellen Zeitgeist Rechnung zu tragen und den Afri-Stil neu zu
interpretieren, entschieden sich die kreativen Mitarbeiterinnen der Hamburger
Werbeagentur WvonZ dazu, die gesamte Kampagne in Co-Creation mit generativer
kunstlicher Intelligenz sowie diversen Kl-Tools zu entwickeln. Die Kampagne wurde
hauptséachlich auf der Website von Afri Cola prasentiert und von Kis textlich sowie
bildlich umgesetzt. Die Besucherlnnen hatten die Madglichkeit, innerhalb eines
Zeitraums von sechs Wochen eine neu gestaltete Website pro Woche zu entdecken.
Die Texte wurden von den Kreativen im Stil bekannter Autorinnen und Autoren
generiert. In den meisten Fallen wurden dafur die Text-zu-Text-Generatoren
ChatGPT, OpenAl Playground und NeuroFlash verwendet. Die Kreativen lieRen Bild-
Kls Visuals ebenfalls im Stile bestimmter Kunstlerinnen und Kinstler gestalten,
wobei ihnen Midjourney, BlueWillow, Leonardo.ai und DALL-E zur Seite standen.
Zudem verwendeten sie unterschiedliche Render-Engines, wie beispielsweise das
Open-Source-Text-zu-Bild-Programm  Stable  Diffusion. Die  gewonnenen
Erkenntnisse und Erfahrungen im Rahmen des Promptings sind auf der Website des
Projektes einsehbar. Auch die Beitrdge, Storys, Bilder und Antworten auf Nutzerin-
Kommentare auf den Social-Media-Kanalen Facebook und Instagram wurden zu
einem Grol3teil dynamisch generiert (Berens & Bolk, 2023, S. 260-265).

4.2.3 Risiken und Potenziale fiir Kreativagenturen

Die folgenden Abschnitte widmen sich der Darstellung wesentlicher Risiken, denen
Kreativagenturen ausgesetzt sind, sowie der Identifikation der Potenziale, die aus

technologischen Entwicklungen hervorgehen.

Aus Perspektive der Kreativagentur Ogilvy besteht Anlass zur Sorge hinsichtlich der
bevorstehenden Flut an MittelméaRigkeit, die durch Kl hervorgerufen wird. In diesem
Kontext ist zu beachten, dass Kunstliche Intelligenz darauf ausgelegt ist, menschlich
zu wirken und den Anschein von Authentizitat zu erzeugen. Dies wirft die Frage auf,
ob Unternehmen, deren Geschaftsmodelle auf die Manipulation von Menschen
angewiesen sind, tatsachlich die effektive Kontrolle tiber diese Technologie ausiben
kbnnen. Es bedarf keiner umfangreichen gedanklichen Anstrengung, um zu
erkennen, dass die Gleichheit weniger das pragende Element ist als die

Unwahrhaftigkeit. Die Fahigkeit, die Wahrheit zu erkennen, wird durch Kl nicht nur
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beeintrachtigt, sondern sogar potenziell zerstort. Der durch Kl generierte Hit mit
Falschungen von Drake und The Weeknd stellt beispielsweise eine Katastrophe fir
das geistige Eigentum dar (Katz, 2023, S. 70-72).

Ferner verwischt die Grenze zwischen menschlicher und maschineller Kreativitat
zunehmend, da synthetische Medien immer realistischer werden. Dadurch wird es fr
Unternehmen und Verbraucherlnnen immer schwieriger, echte Inhalte von
kinstlichen Inhalten zu unterscheiden (Gangadharbatla, 2022, S. 126-138).

In ihrem Paper beschreiben Campbell et al., dass Verbraucherinnen
anspruchsvollere manipulierte Anzeigen als Falschungen wahrnehmen. Dies kann zu
einer Wahrnehmung von Inauthentizitat fihren, beispielsweise nach Becker,
Wiegand und Reinartz (2016). Zudem konnte es zu einer geringen Investition des
Werbetreibenden filhren, was wiederum seine Uberzeugungskraft verringert. Ein
Einblick in diese Effekte kann fur Praktikerinnen von Nutzen sein, da er verschiedene
zugrundeliegende Prozesse aufdeckt, die die Wirksamkeit von stark manipulierten
Anzeigen beeinflussen. Die Schaltung manipulativer und personalisierter Werbung
kann mit erheblichen Kosten verbunden sein. Dies liegt darin begriindet, dass diese
Art von Werbung beim Konsumenten und Konsumentinnen Reaktanz auslost
(Brinson, Eastin und Cicchirillo 2018). Zudem werden dadurch Gefiihle der
Privatsphare und Bedenken hinsichtlich der eigenen Verletzlichkeit geschurt (Agurrie
et al. 2015; Hill und Sharma 2020; Martin, Borah und Palmatier 2017). Agurrie et al.
(2015) sowie Plangger und Montecchi (2020) wiesen bereits darauf hin, dass diese
negativen Reaktionen potenziell noch verstarkt werden koénnen, wenn sich
herausstellt, dass die personlichen Daten eines Verbrauchers und einer
Verbraucherin verdeckten Formen der Kundeniberwachung unterworfen wurden
(Campbell et al., 2022, S. 33).

Die Autoren Dagar und Vishwakarma erlautern, dass ein Wettristen bei der
Erstellung von Deepfakes zwischen Angreifern und Verteidigern stattfindet. Hierbei
werden gegenseitig immer ausgefeiltere und optimierte Ansatze entwickelt, um das
Beste aus den jeweiligen F&higkeiten herauszuholen. Allerdings ist nicht jeder
generierte Deepfake bdsartig. Wie bereits dargelegt, konnen Deepfakes zu kreativen
Zwecken wie Bildung, Innovation, Unterhaltung usw. verwendet werden. Allerdings
ist bei einer Verwendung zu bdswilligen Zwecken, die Schmerzen verursachen,

Einzelpersonen ausbeuten und schadigen und bis hin zu einer Bedrohung fur die
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Gesellschaft und die Nation werden kénnen, hochste Vorsicht geboten (Dagar &
Vishwakarma, 2022, S. 281).

In seinem Artikel fuhrt Gangadharbatla aus, dass Studien gezeigt haben, dass der
wahrgenommene Aufwand, der in ein Kunstwerk flie3t, die Wahrnehmung der
Betrachter beeinflusst (Jucker et al., 2014). Es ist anzunehmen, dass Menschen eine
negative Voreingenommenheit gegentber Kl-generierten Kunstwerken haben, weil
sie als weniger aufwandig wahrgenommen werden. Es besteht die Mdglichkeit, dass
diese Voreingenommenheit durch die Neutralisierung falschen Wissens uber die
Urheberschaft Uberwunden werden kdnnte (Gangadharbatla, 2022, S. 138).

Eine im Jahr 2023 von den Osadcha und Osadcha durchgefuhrte Umfrage, an der 41
Experten und Expertinnen aus den Bereichen Grafikdesign, Informationstechnologie
und Kunstliche Intelligenz teilnahmen, ergab, dass die Experten und Expertinnen aus
dem Bereich des Grafikdesigns besorgt sind, dass neue Technologien die
Arbeitsmoglichkeiten und die Mdglichkeit zur Selbstdarstellung der Designerinnen
beeintrachtigen konnten, was letztlich dazu fihren kénnte, dass Kunst ihren Zweck
verliert. Diese Argumentation wird jedoch von einigen Experten und Expertinnen
relativiert, da sie Kiunstliche Intelligenz fir nitzlich und wichtig erachten. Sie
begrinden dies damit, dass sie Zeit spart, die Arbeit vereinfacht und zudem inspiriert
(Osadcha & Osadcha, 2023, S. 226).

In  seinem  Flash-Over-Bericht  prasentiert  Ogilvy  drei  verschiedene
Zukunftsperspektiven, die nach Ansicht der Harvard Business Review mit generativer
Kl fur die kreative Welt moglich sind. An dieser Stelle muss das Szenario erwahnt
werden, in dem der KI-Meister eine entscheidende Rolle spielt. In diesem Szenario
wird die menschliche Kreativitat durch ,unfairen algorithmischen Wettbewerb und
unzureichende Steuerung“ verdrangt, was zu einer Flut von Arbeiten fuhrt, die um
Aufmerksamkeit konkurrieren. Die Kosten fiir die Erstellung dieser Arbeiten sinken so
weit, dass der Mensch zu einem unwirtschaftlichen und ineffizienten Relikt wird
(Katz, 2023, S. 34-36).

Die Nutzung von Kl im Marketing birgt ohne die Gewahrleistung der zul&ssigen
Nutzung von Kundendaten ein Risiko fur Unternehmen. Die Anzahl der Kunden und
Kundinnen ist dabei weniger entscheidend als ihre Einwilligung (Opt-in). Ein solches
Mengengerist stellt eine wesentliche Grundlage fir Business Cases dar. Die
Einwilligung der Kunden und Kundinnen zu gewinnen, ist jedoch haufig aufwendig

und Kkostspielig. Die Generierung von Opt-ins sowie die Gewinnung von
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Neukundinnen lassen sich in der Regel effektiv Gber Incentives und Rabatte fordern.
Die Generierung von Opt-ins fur Informationskampagnen zum Mehrwert Kl-basierter
Produkte stellt folglich einen integralen Bestandteil einer jeden KI-Strategie dar
(Petry, 2021, S. 340).

In seiner Abhandlung vertieft Yu die Problematik der Kundendaten. Bei der Nutzung
von Kl-Technologien, die sich noch in einem frihen Stadium befinden, Uberwiegen
kommerzielle Interessen. Die unzureichende Sicherung von Nutzerdaten auf
zahlreichen Netzplattformen birgt das Risiko, dass sowohl die Datensicherheit als
auch das Wachstum des Werbegeschafts ernsthaft beeintrachtigt werden. Der
Schutz der Privatsphére der Nutzerinnen sowie die Sicherheit der Daten stellen
wesentliche Aspekte dar. Die Technologie der kinstlichen Intelligenz befindet sich
noch in einem frihen Entwicklungsstadium und wird in erster Linie von
geschéftlichen Erwagungen bestimmt. Viele Netzwerkplattformen gewahrleisten
keinen angemessenen Schutz der Nutzerdaten, was sowohl fur die Datensicherheit
als auch fir das Wachstum des Werbesektors erhebliche Risiken birgt (Yu, 2022, S.
193).

Schliel3lich ist darauf zu verwiesen, dass generative Kl das Marketing durch ihre
vielfaltigen Einsatzmoglichkeiten, die weit Uber den Einsatz herkémmlicher Ki-
Modelle hinausgehen, in einem erheblichen Mal3e transformieren wird (Wecke, 2024,
S. 2).

Im Rahmen der positiven Aspekte sind zunadchst die verbleibenden zwei der drei
Zukunftsperspektiven aus dem Flash-Over-Bericht von Ogilvy zu nennen, die nach
Ansicht der Harvard Business Review mit generativer Kl fur die kreative Welt mdglich
sind.

Im ersten Szenario, dem KIl-Partner, unterstutzt die KI den Menschen bei der
Erledigung der Arbeit, die er bereits erledigt. Sie ist lediglich schneller, einfacher und
kostengunstiger zu produzieren. Das prompt Engineering, d.h. die Fahigkeit, das
Gewilnschte aus der KI herauszuholen, wird zur entscheidenden Fahigkeit, und Kl-
generierte Kunst, Texte und Codes werden die Kreativabteilungen und die gesamte
Werbung sowie das Marketing befligeln. Das zweite Szenario ist die menschliche
Boutique. Die Prasenz algorithmisch generierter Inhalte fuhrt dazu, dass sich die
Menschen von dieser Vielfalt abwenden und sich wieder der von Menschenhand

geschaffenen Vielfalt zuwenden. Dies ist insbesondere deshalb von Bedeutung, da
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Menschen in dieser moglichen Zukunft eine kreative Dynamik beibehalten, mit der
Maschinen nicht mithalten konnen (Katz, 2023, S. 35-36).

DarUber hinaus fuhrt Rob Hill (Chief Executive Officer, Ogilvy Social.Lab Brussels)
aus, dass viele Kl-Tools fur die Analyse interessant sind, da sie Artikel und
Forschungsergebnisse zusammenfassen und die wichtigsten Themen extrahieren.
Der forschungs- und analysenlastige Teil des Geschafts, der Strategie und Planung
von Ogilvy, wird durch das Lernen verbessert. Dies fuhrt zu einer Steigerung der
Inspiration und hilft der Agentur, zu den Erkenntnissen zu gelangen, die den
Bemuhungen um den Markenaufbau zugrunde liegen. Hill fuhrt weiter aus, dass die
Kl es den Menschen ermdéglicht, mehr Zeit mit Denken zu verbringen und gleichzeitig
die Produktivitdt zu steigern sowie die Kosten zu senken. Dies ist in einem
Unternehmen, das unter Margendruck leidet, unerlasslich. Generative Kl erdffnet
zudem neue Inspirationsmaoglichkeiten. Durch fantasievolle Eingabeaufforderungen
kénnen Zielgruppen, Themen oder Ausdriicke vorgeschlagen werden. Die Fahigkeit,
komplexe Themen zu erklaren, sowie die Mdoglichkeit, Punkte in Bereichen zu
verbinden, die zuvor undurchsichtig waren, sind wesentliche Eigenschaften, die die
Kl dazu befahigen, bei der Orientierung zu unterstitzen, neue Wege aufzuzeigen
und dabei zu helfen, Gedanken zu ordnen. Kl ist insbesondere dann von Nutzen,
wenn es darum geht, ein genau passendes Bild zu finden, um eine Idee
auszudriicken, eine ansprechende Prasentation zu entwerfen und sogar ein Video
fur einen Song zu komponieren, aufzufihren und zu erstellen, das ein eigentlich
langweiliges Thema auflockert (Katz, 2023, S. 48-51).

Gemall Gao et al. erdffnet die Anwendung von Kl bei der Erstellung von
Werbeinhalten drei Chancen: Bild-/Videoerstellung, Texterstellung  und
Inhaltsplanung. Kl erméglicht zunachst die Generierung mal3geschneiderter Bilder
und Videos auf Basis individueller Nutzerdaten und -praferenzen in Echtzeit. Dies
resultiert in einem personalisierten und ansprechenden Erlebnis fir die
Verbraucherlnnen, wie von Jovanovic und Campbell (2022) beschrieben. Des
Weiteren ist eine Anwendung der Kl bei der Erstellung von Werbetexten denkbar, bei
der das Verbraucherverhalten und die Praferenzdaten analysiert werden, um
Werbetexte fir einzelne Nutzerlnnen malgeschneidert zu erstellen (Aguilar &
Garcia, 2017). Des Weiteren ermdglicht Kl die Planung von Inhalten, um die

Stimmung des Verbraucherverhaltens und der Praferenzdaten zu analysieren.
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Dadurch kann die Reaktion der Nutzerinnen auf Online-Plattformen wie sozialen
Medien untersucht werden. Dies ermdglicht die Ermittlung und Analyse von
datengestitzten Praferenzen, wie von Sun et al. (2022) beschreiben. Diese Daten
sind fur die Anpassung von Werbebotschaften von Nutzen, um eine optimierte,
dynamische Inhaltserstellung zu erreichen (Oc et al., 2023). Die NLP-basierte
Stimmungsanalyse ermdglicht die Uberwindung der hohen Kosten fur die
Beschaffung etikettierter Daten. Die Kl kann durch prazises Verstandnis der Daten
und Praferenzen der Verbraucherlnnen innovativere und ansprechendere Inhalte
generieren. Die Kl-basierte Erstellung von Werbeinhalten in Echtzeit ermdglicht die
Generierung eines Werbeerlebnisses, das auf die Daten und Préaferenzen der
einzelnen Nutzerlnnen zugeschnitten ist. Das Ergebnis ist eine personalisierte,
ansprechende Werbung. Die Verbindung von Personalisierung und Inhaltserstellung
hat eine verstarkende Wirkung auf die Werbewirkung. Zudem fuhrt sie zu einer
hoheren Zufriedenheit der Nutzerinnen und einer gesteigerten Effektivitat der
Werbung (Gao et al., 2023, S. 10).

Yu fuhrt weiter aus, dass die Kl die Funktionsweisen der Werbung bestimmt und den
Menschen sogar dabei helfen kann, die Leistungen signifikant zu steigern.
Heutzutage wird sie allerdings auch eingesetzt, um die Erstellung von
Werbekampagnen deutlich zu vereinfachen. Plattformen mit Werbekomponenten,
allen voran Facebook, offerieren Kl, welche die Erstellung von Werbekampagnen
und Anzeigen deutlich beschleunigt. Dies erfolgt mittels automatisierter Generierung
von Anzeigentexten und -varianten auf Grundlage zuvor eingereichten Materials.
Einige kommerzielle Technologien bieten zudem weiterentwickelte Funktionalitaten.
Die Software Phrasee, die Uber KI-Funktionen verflgt, generiert Anzeigen auf Social
Media Plattformen wie Facebook und Instagram. Diese werden anhand von Daten,
die aus vergangenen Kampagnen gewonnen werden, flir eine hohere
Konversionsrate optimiert, indem sie kontinuierlich verbessert werden. Dabei handelt
es sich um die gleiche Art von Kl-Technologie, die auch im Content Marketing zum
Einsatz kommt. Ferner ist die Erstellung von Werbung mittels kinstlicher Intelligenz
imstande, Informationsquellen zu kategorisieren und zu kombinieren, neue Ideen
schnell zu entwickeln und intelligentes Marketing zu betreiben. Dadurch wird die
Effektivitat bei der Erstellung kreativer Werbeanzeigen gesteigert, die

Aufmerksamkeit der Nutzerinnen erhoht, die Effektivitat der Werbung sowie die
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Konversionsrate gesteigert und gleichzeitig die  Produktionskosten der
Werbeindustrie gesenkt (Yu, 2022, S. 192-193).

Nach Vakratsas und Wang bietet Kl eine Grundlage, um die Kreativitat in der
Werbung aus einer generativen Perspektive neu zu Uberdenken. Die meisten
aktuellen Ansétze betrachten sie hingegen aus einer Ergebnisperspektive, d.h. im
Hinblick auf Neuheit und Wert. Zweitens kann Kl einen Leitfaden liefern, um objektiv
originelle kreative Werbung in gro3em Malf3stab zu erzeugen. Die Skalierbarkeit und
relative Autonomie bei der Erstellung kreativer Konzepte ermdglichen eine
Freisetzung von Ressourcen fur Agenturen und Kunden und Kundinnen, die fur die
ausfuhrliche Testung potenziell hochwertiger transformativer Werbung sowie deren
Beschleunigung eingesetzt werden konnen. Der Vorteil umfangreicher Tests besteht
in der Aufnahme des damit verbundenen Wissens und der Daten in die
Systemdatenbank, wodurch die Leistung des Systems verbessert, seine Autonomie
erhéht und menschliche Fehler minimiert werden kénnen (Vakratsas & Wang, 2021,
S. 48-49).

Die Umfrage von Osadcha und Osadcha weist dartiber hinaus positive Resultate auf.
In Ubereinstimmung mit der tiberwiegenden Mehrheit der Teilnehmer der Umfrage
lasst sich festhalten, dass generative Kinstliche Intelligenz bei der Arbeit von
Designerinnen genutzt werden kann. Dies gilt insbesondere fur die Entwicklung der
Corporate Identity. Dennoch betonen die Experten und Expertinnen, dass sich
Designerinnen der Grenzen und Nachteile von Kl-basierten Bild- und
Logogenerierungswerkzeugen bewusst sein mussen. Sie empfehlen, das von der
kinstlichen Intelligenz generierte Bild zu verfeinern (Osadcha & Osadcha, 2023, S.
227).

In seinem Werk prasentiert Wecke einen neuen Marketingprozess von Kowalczyk et
al, der die Zusammenarbeit von Menschen und generativer Kl in einen hybriden
Ansatz integriert. Diese Entwicklung stellt einen grundlegenden Wandel dar. Der
Ansatz verbindet menschliche Kreativitat und strategisches Denken mit den
Effizienz- und Datenverarbeitungskapazitaten von Kl. Im Rahmen dessen nutzen
Marketingmanagerinnen Kl fur Aufgaben wie Datenanalyse, Segmentierung und

Content Creation. KI-Systeme analysieren grof3e Datenmengen, erkennen Muster

60



und liefern detaillierte Erkenntnisse, die fur die strategische Planung und
Zielgruppenansprache von zentraler Bedeutung sind. Gleichzeitig bleibt die
menschliche Expertise zentral, um die von der KI generierten Informationen zu
interpretieren, kreative Entscheidungen zu treffen und die Markenidentitat zu wahren.
Die Umsetzung eines hybriden Ansatzes erdffnet die Méglichkeit, Kommunikation auf
Basis individueller Préaferenzen und Verhaltensmuster der Kundschaft zu gestalten

und somit eine personlichere Ansprache zu fordern (Wecke, 2024, S. 5-6).

4.2.4 Potenzielle Veranderungen fir Werbeagenturen

In ihrer Abhandlung zum Einfluss kinstlicher Intelligenz auf das Marketing-
Management beschreiben Jarek und Mazurek die tiefgreifenden Veranderungen, die
KI auf die heutigen Praktiken austbt. Die Autoren sind sich sicher, dass die neuen
Technologien eine grundlegende Neuausrichtung der Marketingteams erforderlich
machen. Die Bedeutung von kreativen und strategischen Aktivitaten wird durch Ki-
Analysen erheblich aufgewertet, da sie die Grundlage fur den Aufbau von
Wettbewerbsvorteilen darstellen. Zudem sind die Einbeziehung von Fahigkeiten von
Datenwissenschaftlerinnen sowie ein Verstandnis fur die neuen technologischen
Moglichkeiten erforderlich, um die Potenziale von Kl im Marketingbereich voll
ausschopfen zu kdénnen (Jarek & Mazurek, 2019, S. 53).

Terstiege fuhrt weiter aus, dass ein Fokus bei der Verwendung von Kl auch auf
Innovation und der Schaffung génzlich neuer Lésungen liegen kann. In diesen Féllen
erfolgt keine primare Automatisierung menschlicher Arbeit durch Kl, sondern eine
Erarbeitung ganzlich neuer Produkte, Dienstleistungen, Losungen und
Kundenerlebnisse unter Zuhilfenahme aktueller KI-Technologie. Ein solches
Vorgehen, das auf Innovation statt Optimierung ausgerichtet ist, eroffnet vielfach die
Moglichkeit zur Realisierung ganzlich neuer Geschaftsmodelle, die in der
Vergangenheit noch nicht realisierbar waren (Barro und Davenport 2019). Folglich
geht ein derartiger Fokus auf Innovation und Wachstum in der Regel mit einer
Anderung der Intelligenzarchitektur des betreffenden Unternehmens einher
(Lichtenthaler 2020a). Eine rein automatisierte Ausfiihrung menschlicher Tatigkeiten
durch KI-Systeme ist folglich nicht ausreichend, sondern die konkrete Anwendung Kl-
basierter Systeme muss in entsprechende Ablaufe und Fahigkeiten der Belegschaft

eines Unternehmens integriert werden. Nur das Zusammenwirken der jeweiligen
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Arten menschlicher Intelligenz mit kunstlicher Intelligenz kann beispielsweise zu
neuen Kundenerfahrungen fuhren (Terstiege, 2021, S. 101-102).

Eine Umfrage der Deutschen Gesellschaft fir Personalfihrung e. V. unter
Personalverantwortlichen in Deutschland hat ergeben, dass 94% der Befragten
davon ausgehen, dass durch den Einsatz von generativer Kl in den nachsten drei bis
funf Jahren neue Jobprofile entstehen werden. Dies verdeutlicht, dass
Marketingmanagerinnen sich auf einen Personalmarkt einstellen mussen, in dem KiI-
basierte Kompetenzen zunehmend wichtiger werden. Tatsachlich prognostizieren
69% der Befragten einen zukinftigen Bedarf an Kl-Kompetenzen im
Marketingbereich, was die Notwendigkeit fir Marketingmanagerinnen unterstreicht,
sich mit KI-Technologien vertraut zu machen. Nach Wecke besteht eine steigende
Nachfrage nach Fachkraften in den Bereichen maschinelles Lernen,
Datenwissenschaft, natiurliche Sprachverarbeitung und verwandten Tools. Diese
Nachfrage Ubersteigt derzeit das Angebot. Die menschliche Kontrolle tber Ki-
generierte  Inhalte wird von den meisten  Marketingexperten  und
Marketingexpertinnen als notwendig erachtet, da nur sie in der Lage sind zu
erkennen, wie die Anwendungen der Generativen Kl die optimalen Antworten oder
das gewinschte Bild erzeugen. Des Weiteren stellen sie sicher, dass die Kl weiterhin
trainiert wird, damit sie an die Bedurfnisse ihres Unternehmens angepasst werden
kann. Darlber hinaus unterstiitzen sie ihre Kolleginnen und Kollegen dabei, diese
Tools effektiv zu nutzen (Wecke, 2024, S. 10-13).

Ogilvy postuliert, dass die Kunstliche Intelligenz sich in einem Prozess der
Revolutionierung der Kreativitat befindet und sich als ebenso wichtiges Werkzeug
etabliert, wie dies bereits fur die digitale Bild- und Videobearbeitung der Fall ist. Dies
fuhrt zu einer Umstrukturierung der kreativen Talente, bei der der Stellenwert von
Originalitat und Innovation gegenuber einer mechanischeren Ausfiihrung erhéht und
gleichzeitig neue kreative Teilkompetenzen wie das sogenannte ,Prompt-
Engineering“ und das ,Modelltraining” hervorgebracht werden. Kinstliche Intelligenz
wird das Strategie- und Kundenmanagement nachhaltig verandern. Die Entwicklung
bahnbrechender und gut recherchierter Strategien wird durch Kl erleichtert. Zudem
werden Effizienzspringe unter anderem in den Medien erwartet. Kl wird die gesamte
Suchwirtschaft transformieren und das Rennen um die Daten, welche durch KI zuerst

erschlossen werden, zu einem eigenstandigen Industriesektor machen. Ogilvy rat
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dazu, sich eingehend mit der Ethik der KI und ihrer Nutzung zu befassen. Dabei
sollte die Verantwortung gegeniber den Verbraucherinnen bertcksichtigt werden.
Trotz der Pladoyers von Kl-Unternehmen fur eine Aufsicht werden die Regierungen
nicht mit der Technologie Schritt halten kénnen. Daher obliegt es jedem Einzelnen,
sich flur die Verteidigung der eigenen Ehre einzusetzen und sicherzustellen, dass die
geltenden Vorschriften eingehalten werden. Des Weiteren ist es erforderlich, die sich
aus der Entwicklung des Rechtsrahmens fir Kl ergebenden Verpflichtungen zu
antizipieren (Katz, 2023, S. 11-13).

Die Integration von kinstlicher Intelligenz in nahezu alle Lebensbereiche hat auch
Auswirkungen auf die Arbeit der Kreativen in der Kreativwirtschaft. Dies betrifft
insbesondere Fotografen und Fotografinnen, Texterlnnen, Komponisten und
Komponistinnen, Redakteurinnen, Werbetexterlnnen, Videoproduzentinnen,
Grafikerlnnen und UX-Designerinnen. Die generative Kl, welche eigenstandig Texte,
Bilder, Musikkompositionen oder Designideen generiert, verandert die Aufgaben und
das Rollenverstandnis der Kreativen und beeinflusst die Ergebnisse ihrer Arbeit.
ChatGPT und andere KI-Systeme konnen bereits heute kreative Aufgaben wie
Layouts, Logos, Texte, lllustrationen, Bilder, Kompositionen und Softwarecodes in
erstaunlicher Qualitat erledigen. Standardaufgaben wie Pressetexte, Logos,
lllustrationen, Layouts fur Websites, Printprodukte und Produktdesigns kdnnen
schnell von KI-Systemen tGbernommen werden. Kreative und Content Creator, die
sich gegen KI behaupten wollen, missen ihre Fahigkeiten weiterentwickeln und ihre
kreative Intuition mit einem breiteren Wissen und einem tieferen Verstandnis der
Welt und ihrer Regeln kombinieren. Ferner sind der Mut und der Wille erforderlich,
sich auf die Co-Creation mit Kl einzulassen. Berens und Bolk beschreiben zudem die
Arbeitsplatze, die durch den Einsatz von Kl neu geschaffen werden. Auch wenn
Aufgaben ganz oder teilweise von Sprachmodellen ibernommen werden kdnnen, ist
die Betreuung der Systeme durch eine Person erforderlich, die deren Output im Auge
behélt. Dies kann beispielsweise durch den Einsatz von Al Prompter erfolgen.
Agenturen suchen bereits Al Prompter mit Hintergrundwissen in den Bereichen
Kommunikation, Redaktion, Text, Content Creation oder Marketing. Es handelt sich
also um eine Person, die im Hauptberuf KI-Tools wie ChatGPT und Bildgeneratoren
wie DALL-E und Midjourney mit den richtigen Befehlen, dem richtigen Text flittert,
damit ein brauchbares Ergebnis — brauchbarer Content — entsteht. Die steigende

Nachfrage nach kinstlicher Intelligenz  und automatisierten Text- und
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Bildgeneratoren im Content-Marketing und in der Kreativwirtschaft fuhrt dazu, dass
sich Prompting zu einem wichtigen kreativen Beruf und zu einer wichtigen Fahigkeit
fur Kreative entwickelt. Die Autoren beschreiben zudem, dass die Entwicklung
synthetischer Medien die Landschaft der Bildproduktion veréndert und neue
Moglichkeiten sowie Berufsbilder schafft. Die Bandbreite méglicher Anwendungen
reicht von der Computerfotografie bis hin zu leistungsstarken KI-Tools zur
Bildverbesserung und Videobearbeitung. Der Begriff Synthgraph beschreibt
Kinstlerinnen und Kunstler, die mithilfe von KI-Bildgeneratoren digitale Medien
erstellen und dadurch einen neuen Ansatz in der visuellen Medienproduktion
verfolgen. Der Einsatz von Text-zu-Bild-Modellen der kinstlichen Intelligenz im
Kontext der visuellen Medienproduktion stellt einen Gegensatz zur traditionellen
Fotografie dar. Ferner demonstrieren die Autoren anhand von Abbildung 4.3 die
potenziellen neuen Berufe, welche aus der Co-Creation zwischen Mensch und

Maschine hervorgehen:

Neue Jobprofile, die durch generative KI im Bereich Content Creation entstehen kénnen

KI-Content-Stratege Integration von Kl in die Content-Strategie eines Unterneh-
mens; Sicherstellung, dass erstellte Inhalte geeignet sind

KI-Content-Editor Uberwachung von KI-generierten Inhalten; Sicherstellung von
hoher Qualitat und Eignung fiir den beabsichtigten Zweck

KI-Content-Entwickler Verwendung von Kl zur Entwicklung neuer und innovativer
Inhalte fiir verschiedene Plattformen und Zielgruppen

KI-Content-Analyst Analyse der Auswirkungen von Kl auf die Content-Strategie
eines Unternehmens; Entwicklung von Strategien zur Maxi-
mierung der Effektivitat von Kl

KI-Content-Designer Verwendung von Kl zur Gestaltung visueller Inhalte, z. B. Grafi-
ken, Bilder und Videos, um die Wirkung und das Engagement
zu steigern

KI-Content-Texter Erstellung von Textinhalten, die durch Kl-gestiitzte Systeme
optimiert werden, z. B. SEO-optimierter Content, Metabe-
schreibungen und automatisierte Chatbot-Antworten

KI-Content-Redakteur  redaktionelle Bearbeitung von Kl-generierten Inhalten, z. B.
Anpassung an den Sprachstil und die Tonalitat des Unterneh-
mens oder die Umformulierung von automatisch generierten
Texten

KI-Content-Manager Verwaltung und Organisation von Kl-generierten Inhalten, z. B.
Planung und Aufstellung von Veroffentlichungsplanen, Erstel-
lung von Content-Kalendern oder Zusammenstellung von
Inhalten flr spezielle Kampagnen oder Events

Abbildung 4.3: Mégliche neue Berufsbilder, die die Co-Creation von Mensch und Maschine

aufzeigen (Quelle: Berens & Bolk, 2023, S. 276)
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Es kann festgehalten werden, dass Kunstliche Intelligenz neue Wege eréffnet und
ich noch in der Frihphase des Designprozesses befindet. Sie ist bereits Bestandtell
unserer taglichen Kommunikation und gewinnt zunehmend an Bedeutung. Dennoch
besteht die Gefahr, dass das Vertrauen der Gesellschaft in die synthetischen Medien
durch die Mdglichkeiten der kinstlichen Intelligenz beeintrachtigt wird.

In ihrer Studie ,Menschen versus Kl: ob und warum wir von Menschen geschaffene
Kunstwerke den von Kl geschaffenen vorziehen” (Bellaiche et al.) zeigen die
Autorlnnen auf, dass Menschen dazu neigen, Kunst als Ausdruck einer
menschenspezifischen Erfahrung wahrzunehmen (Bellaiche et al., 2023, S. 19-21).
In ihrer Literaturanalyse untersuchen Ford et al. die kognitiven,
verhaltensbezogenen, affektiven, sozialen und weiteren Vermittler von Al-Werbung.
Campbell et al. (2021) diskutieren die Auswirkungen der Falschheit von Werbung auf
die persuasiven Ergebnisse synthetischer Werbung. Dartber hinaus konnten Lee
und Cho (2020) nachweisen, dass die Innovationsbereitschaft der Verbraucherinnen
ihre Einstellung zu Technologie, Werbung und Marken beeinflusst. Zudem wirken
sich Technologie und Vertrauen in ihre Entscheidungsfindung auf die Bewertungen
und Reaktionen der Nutzerlnnen auf Werbung aus (Roy et al., 2017).

Des Weiteren wurde in dem Werk festgestellt, dass das wahrgenommene Risiko fir
die Privatsphare einen signifikanten Einfluss auf die Einstellung der
Verbraucherinnen gegeniber KI-Werbung hat (Ciuchita et al., 2022).

In einer weiteren Studie von Campbell et al. (2021) wurde nachgewiesen, dass die
Bewertung der Kreativitat und die Fahigkeit der Nutzerlnnen, synthetische Werbung

zu beurteilen, die Wirkung der Werbung auf sie beeinflussen (Ford et al., 2023, S. 7).

Die vorliegende Studie von Bakpayev et al. (2020) beschéatftigt sich mit dem Einfluss
von Attraktivitdt und Orientierung auf die Einstellung gegentber Werbung sowie die
damit verbundenen Kaufabsichten. Dabei kommen sie zu dem Ergebnis, dass
emotionale und hedonistische Appelle eine menschliche Note erfordern. KiI-
generierte Anzeigen werden von den Befragten mit relativ geringer Begeisterung
erfasst (Ford et al., 2023, S. 8).
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Des Weiteren bestehen bei Verbraucherinnen und Werbetreibenden Beflirchtungen
hinsichtlich des Einsatzes von Kl, wobei das Vertrauen eine wesentliche Rolle bei
der Akzeptanz und Rezeption von KI-Werbung durch die Verbraucherlnnen spielt
(Roy et al., 2017; Huh et al., 2020).

In diesem Kontext sei auf die Angste und Vorbehalte der Verbraucherinnen
gegenuber KI-Werbung zu verwiesen, die auf Bedenken hinsichtlich des
Datenschutzes und manipulierter Werbung basieren (Smith, 2018; Kim et al., 2021,
Palos-Sanchez et al., 2019).

Lambrech & Tucker (2019) und Dalenberg (2018) weisen ferner auf die mit Kl und
ihren  Algorithmen verbundenen Risiken hinsichtlich  Diskriminierung und
Voreingenommenheit hin (Ford et al., 2023, S. 12).
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5 Empirische Untersuchung

Das Ziel dieses Kapitels besteht in der Gegenuberstellung von Literatur und Praxis
mithilfe geeigneter methodischer Ansatze. Im Folgenden werden die Auswahl der
Methodik, die Durchfuhrung der Stichprobe sowie die damit verbundenen

Bewertungsverfahren und -Techniken erlautert.

5.1 Das Expertinneninterview — Heranfihrung an die Methodik

Die Methodik der Untersuchung ist von entscheidender Bedeutung. Denn die
gewdahlte Methode definiert die weiteren Schritte und legt somit die Analyseschritte
fest, die zur Beantwortung der Forschungsfrage erforderlich sind (Pickel & Pickel,
2018, S. 19).

Empirische Sozialforschung dient in erster Linie und vorrangig der Beantwortung
spezifischer Forschungsfragen. Infolgedessen ist eine Differenzierung zwischen
qualitativer und quantitativer Sozialforschung erforderlich (Baur & Blasius, 2022, S.
3).

Die quantitative Methode ist ein Forschungsprojekt, das tatsachliche Phanomene
durch Klassifikation und Kartierung anhand sogenannter Indikatoren zu Variablen
verdichtet. Ziel ist es, diese zu ,objektivieren®. Dabei werden tatsachliche Ereignisse
in Indikatorereignisse umgewandelt, die letztendlich durch einen Prozess der
Operationalisierung als Zahlen erhalten werden kdnnen. Qualitative Methoden zielen
auf das Verstandnis von Wissenschaft ab. Dies kann als ,Verstehen® beschrieben
werden. Sie weisen in der Regel einen nichtlinearen Charakter auf und sind stark auf
den untersuchten Fall ausgerichtet. Das Erkenntnisobjekt wird aus verschiedenen
Perspektiven beleuchtet, wobei insbesondere die Wissensgrundlagen und
Konstruktionsmechanismen beobachtbarer Phanomene ergriindet werden (Pickel &
Pickel, 2018, S. 12-14).

Im Rahmen einer empirischen Untersuchung werden Expertinneninterviews
eingesetzt, um die Strukturen und Strukturzusammenhange des Expertinnenwissen
bzw. des Handelns von Experten und Expertinnen zu erforschen. Die Untersuchung
von Betriebswissen erfolgt in der Regel unter Berucksichtigung eines
objekttheoretischen Fragen- und Aussagenkomplexes, welcher den Rahmen fir die
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empirische Analyse bildet. In diesem Zusammenhang wird ein kategoriales Gerist
als Bezugsrahmen fur die Analyse herangezogen. Die Forschungsergebnisse
erlauben nicht nur die Formulierung von Hypothesen Uber den untersuchten,
bereichsspezifischen Gegenstand, sondern auch die Schlussfolgerung beziiglich der
Reichweite der Geltung des zugrunde gelegten theoretischen Erklarungsansatzes
(Meuser & Nagel, 2002, S. 76).

Im Rahmen dieser Untersuchung wird die Methode der Expertinneninterviews als
Forschungsinstrument gewéhlt, um durch die Berucksichtigung unterschiedlicher
Perspektiven ein Querschnittsbild des Forschungsgegenstandes zu gewinnen. Die
Ergebnisse der Expertinneninterviews sind in Kombination mit den theoretischen
Grundlagen zu verwenden, um die Forschungsfrage zu beantworten (D6ring & Bortz,
2016, S. 322, 375).

Expertinnen und Experten sind in der Lage, auf spezifisches, praktisches und
empirisches Wissen in Bezug auf klar definierte Problemfelder zuriickzugreifen, um
bestimmte Handlungsfelder fur Aul3enstehende nachvollziehbar und sinnvoll
darzustellen (Bogner et al., 2002, S. 75-77).

Daher ist bei Expertinneninterviews neben dem fachspezifischen Wissen, welches
auf gedanklich und sprachlich leicht zugénglichem strukturellem Fachwissen beruht,
auch Praxis- und Handlungswissen von entscheidender Bedeutung (Doéring & Bortz,
2016, S. 375).

Im Rahmen des qualitativen Forschungsansatzes stellt das unstrukturierte oder
halbstrukturierte Interview die wichtigste Datenerhebungstechnik dar (Déring & Bortz,
2016, S. 357).

In dieser Arbeit findet das Leitfadeninterview als halbstrukturierte Interviewform
Anwendung. Dabei handelt es sich um eine Datenerhebungsmethode, die auf Basis
einer theoretischen Voranalyse des Forschungsgegenstands entwickelt wird. Der
Leitfaden erleichtert die Vergleichbarkeit verschiedener Interviews und erlaubt
Ruckschlisse auf die Grundgesamtheit. Dazu sind Erkenntnisse aus den Interviews
heranzuziehen. Das Ziel der Untersuchung ist die Rekonstruktion des Wissens und
der Erfahrungen der Experten und Expertinnen. Um dies zu gewéhrleisten,
verwendet die Forschungsarbeit einen halbstrukturierten Leitfaden (siehe Anhang 1),
der eine Beschrankung des Interviews auf das Expertinnenwissen sicherstellt. Es ist

von entscheidender Bedeutung, dass der Leitfaden so gestaltet ist, dass er den
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Experten und Expertinnen geniigend Spielraum fiir spontane AuRerungen lasst, um
ihre Gedanken und Erfahrungen ungehindert zu auf3ern. Der Vorteil dieser Methode
besteht darin, dass der Forscherin sich an einen Fragenkatalog mit konkreten
Fragen halten kann, wobei die Reihenfolge der Fragestellung jedoch nicht zwingend
einzuhalten ist (Berger-Grabner, 2022, S. 151-152).

Des Weiteren besteht die Moglichkeit, die Reihenfolge der gestellten Fragen an die
jeweilige Gesprachssituation anzupassen, sodass auf etwaigen Unverstandlichkeiten
oder Detaillierungsbedarf im Hinblick auf die Thematik flexibel reagiert werden kann
(Laudel & Glaser, 2010, S. 40-42).

Im Hinblick auf die vorliegende Forschungsfrage sollen leitfadengestitzte
Expertinneninterviews Anwendung finden, da

e die Durchfuhrung von Expertinneninterviews die Generierung sowohl
theoretischer Einsichten als auch praxisnaher Erkenntnisse ermdglicht. Diese
kobnnen dazu genutzt werden, um das Branchenwissen zu bundeln,
Erkenntnisse aus der Literatur zu validieren oder zu widerlegen.

e obgleich ein Leitfaden zur Orientierung dient, ermdglicht diese Methode
dennoch Flexibilitat, um auf unerwartete Erkenntnisse oder Themen zu
reagieren, die wahrend des Interviews auftauchen. So kdnnen spontane
Nachfragen gestellt werden, um bestimmte Punkte zu klaren oder interessante
Aspekte weiter zu erkunden.

e Expertinneninterviews eine aulerst wertvolle Erganzung sein kénnen, wenn
es an Fachliteratur zu einem bestimmten Thema mangelt. Sie tragen dazu bei,

die Forschungsergebnisse zu kontextualisieren.

5.2 Experten- und Expertinnenauswahl als Querschnitt

In Bezug auf die Methodik des Expertinneninterviews liegt eine zentrale Bedingung
in der fundierten Selektion der Experten und Expertinnen. Diese verfigen Uber eine
fachliche Expertise, die sich aus der beruflichen Betroffenheit mit dem zu
untersuchenden Forschungsthema ergibt, so Wassermann (Niederberger &
Wassermann, 2015, S. 51 f.).

Bei der Auswahl der zu konsultierenden Expertinnen und Experten spielen

forschungspraktische Aspekte eine wesentliche Rolle. Dazu gehéren inshesondere
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die Erreichbarkeit sowie die Bereitschaft zur Mitwirkung. (Laudel & Glaser, 2010, S.
117-118).

Vor dem Hintergrund der vorangegangenen Begriffsklarung konnten sieben
Einzelpersonen als Experten und Expertinnen gewonnen werden. Eine statistische
Reprasentativitat auf Basis der ausgewaéhlten Expertinneninterviews kann aus
statistischer Sicht nicht gewahrleistet werden. Aus diesem Grund ist im Rahmen
dieser qualitativen Forschung der Fokus auf die inhaltliche Reprasentativitat zu
legen. Diese ergibt sich aus der Uberlegung, dass die ausgewahlten Interviewpartner
und Interviewpartnerinnen nicht als Individuen verstanden werden, sondern als
Repréasentanten einer Gruppe, die alle notwendigen Eigenschaften und Merkmale in
der ausgewahlten Stichprobe erfullen (Berger-Grabner, 2022, S. 152).

Dementsprechend wurden Parteien oder Gruppen identifiziert, die einen Beitrag
innerhalb der Kreativwirtschaft leisten sowie ein Engagement bezuglich kinstlicher

Intelligenz aufweisen, wie in Abbildung 5.1 dargestellt.

- Geschaftsfuhrerlnnen
Kreativdirektorinnen von Werbeagenturen

Professorlnnenim Marketing Managerinnen
Bereich kunstliche auf Unternehmensseite
Intelligenz

Abbildung 5.1: Uberblick Anspruchsgruppen (Quelle: Eigene Darstellung)

Zur Gewahrleistung inhaltlicher Diversitat der Stichprobe wurden (hochrangige)
Entscheidungstragerinnen aus Werbeagenturen und Unternehmen ausgewahlt.
Daruber hinaus wurde ein Experte aus dem Bereich der kinstlichen Intelligenz
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hinzugezogen, um Perspektiven im Bereich der kinstlichen Intelligenz aufzeigen zu
konnen:

(1) Kreativdirektorinnen aus Werbeagenturen

(2) Geschaftsfuhrerinnen von Werbeagenturen

(3) Professorinnen im Bereich Kunstliche Intelligenz

(4) Marketing Managerinnen auf Unternehmensseite, die mit Kreativagenturen
zusammenarbeiten, welche Kl verwenden

Die ausschlaggebenden Charakteristika der Experten und Expertinnen,
insbesondere deren Funktion im Unternehmen, lassen sich wie in der folgenden

Tabelle dargestellt, veranschaulichen:

media GmbH

Experte / Expertin Position Unternehmen Gruppe
Uli Zimmermann Creative Director Pro concept Ges. fiir Werbeagentur
Markenimpulse mbH
Arne Cordes Chief Digital Officer rajk GmbH Werbeagentur
Eric Benz Geschaftsflhrer headtrip immersive Werbeagentur

Jonas Kliiting

Junior Marketing Manager
Endkunden

Vaillant Deutschland
GmbH & Co. KG

Kunde Mittelstandisches
Unternehmen

Fenja Schrader

Online Marketing Managerin

SKYLOTEC GmbH

Kunde Mittelstandisches
Unternehmen

Tom Kretzschmar

Leiter Brandmanagement

Gerolsteiner Brunnen
GmbH & Co. KG

Kunde Mittelstandisches
Unternehmen

Dr. Oliver Fix

Wissenschaftlicher Mitarbeiter
und Beratung und Qualifizierung
fur KMUs

FernUniversitat Hagen /
Zukunftszentrum Kl
NRW

Experte Kl

Tabelle 5.2: Abbildung der Stichprobe (Quelle: Eigene Darstellung)

5.3 Auswertungsmethode

In der

Auswertungsmethoden.

Literatur

finden sich

In der

zahlreiche

empirischen Sozialforschung wird der

Definitionen

qualitativer
Begriff

,2qualitatives Datenmaterial® verwendet, um nichtnumerische Daten zu beschreiben,
die mittels verschiedener Datenerhebungsverfahren gewonnen wurden. Neben den
auf spezifische Anwendungsfelder ausgerichteten Methoden existieren auch

allgemeine qualitative Auswertungsmethoden, die sich fir die Analyse samtlicher
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Arten von qualitativem Datenmaterial und die Bearbeitung unterschiedlichster
Forschungsfragen kompatibel erweisen (Déring & Bortz, 2016, S. 599-603).

Im Rahmen der vorliegenden Literatur ist eine Differenzierung zwischen
sogenannten Kodierungen, Methoden, die einer sequenziellen Logik folgen und
Ansatzen der dokumentarischen Methode vorzufinden. Darlber hinaus sind
qualitative Inhaltsanalysen zu berucksichtigen, welche mit dem Ziel durchgefuhrt

werden, werthaltige Informationen zu extrahieren (Baur & Blasius, 2022, S. 15-17).

In Anbetracht des Forschungsziels ist festzuhalten, dass Kodierungen, die zur
Aufgabe haben, eine Analyse fur eine gegenstandsbegriindete Theorie zu entwickeln
und sequenzanalytische Vorgehen, nicht in Betracht kommen (Déring & Bortz, 2016,
S. 599-603).

Im Folgenden sind die dokumentarische Methode und die qualitative Inhaltsanalyse
naher zu bewerten und zu betrachten.

Die dokumentarische Methode sieht vor, zundchst das qualitative Material einer
sogenannten formulierenden Interpretation zu unterziehen. Im zweiten Schritt erfolgt
die reflektierende Interpretation. AbschlieBend werden eine fallibergreifende
komparative Analyse und Typenbildung durchgefiihrt (Déring & Bortz, 2016, S. 602).

Aufgrund der Ubereinstimmung mit dem Forschungsziel wird der Entschluss gefasst,
die qualitative Inhaltsanalyse als methodischen Auswertungsrahmen in dieser Arbeit
einzusetzen. Im Mittelpunkt steht dabei die methodische und strukturierte

Informationsgewinnung (Bogner et al., 2014, S. 72—-73).

Die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse zielt darauf ab, inhaltliche Informationen
aus Textmaterialien herauszuarbeiten und diese in ein geeignetes Format zu
Uberfihren, um sie anschliel3end separat vom Ausgangstext weiterzuverarbeiten. Die
gualitative Inhaltsanalyse dient somit der Schaffung einer von den Ursprungstexten
unabhéngigen Informationsbasis, die ausschlie3lich die fir die Beantwortung der
Forschungsfrage relevanten Informationen beinhaltet (Laudel & Glaser, 2010, S.
197-200).
In der Literatur wird von Mayring (2016) eine Einteilung in verschiedene Formen der
analytischen qualitativen Inhaltsanalyse vorgenommen (Mayring, 2022, S. 67-107):

e Zusammenfassung: Die zusammenfassende Inhaltsanalyse basiert auf dem

Prinzip der prazisen Definition der jeweiligen Abstraktionsebene, auf welche
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das Ausgangsmaterial durch den Einsatz von Makrooperatoren transformiert
wird. Diese  Abstraktionsebene  kann in  einem  schrittweisen
Verallgemeinerungsprozess zunehmend abstrahiert werden, wodurch die
Zusammenfassung an Komplexitat gewinnt.

o Explikation: Gemal} Mayring erfordert die Explikation interpretationsbedurftiger
Textstellen die Heranziehung zusatzlichen Materials. Dieses dient der
Erklarung, der Verdeutlichung und der Explikation der jeweiligen Textstelle.
Fur die Auswahl des Materials ist eine prazise Definition erforderlich, da diese
Uber die Gute der Explikation entscheidet.

e Strukturierung (deduktive Kategorieanwendung): Die Zielsetzung der
Strukturierung besteht in der Herausfilterung einer spezifischen inhaltlichen
Struktur aus dem vorliegenden Material. Im Anschluss erfolgt die Anwendung
eines Kategoriensystems auf das Material, um die zuvor ermittelte Struktur zu
visualisieren. Im Anschluss werden alle Textbestandteile, die durch die zuvor
definierten Kategorien erfasst werden, aus dem Material herausgefiltert.

e Mischformen: Mischformen der zuvor genannten Grundformen wie
Themenanalyse (selektive Analyse von Gegenstdnden des Textmaterials
nach Themen), Typenanalyse (Reduktion von heterogenem Material auf

einige wenige hervorstechende Aspekte).

Aufgrund des inhaltlichen Forschungsfokusses dieser Arbeit soll der strukturierende
Ansatz zur Anwendung kommen, da vor allem inhaltliche Erlauterungen und
Erfahrungswerte der Experten und Expertinnen des vorhandenen Interviewmaterials
im Mittelpunkt stehen. Die Implikationen fur die Rolle kreativer Arbeit sowie die
Chancen und Risiken von generativer Kl im Kreativprozess sind Gegenstand der
strukturierenden Analyse. Im Rahmen der Kategorienanwendung sind zwei
Techniken zu unterscheiden: Im Rahmen der deduktiven Kategoriendefinition erfolgt
die Bestimmung des Auswertungsinstruments durch theoretische Uberlegungen. Die
Kategorisierung der Daten erfolgt in einem Operationalisierungsprozess, welcher
sich an den Erkenntnissen aus Voruntersuchungen, dem bisherigen
Forschungsstand, neu entwickelten Theorien sowie Theoriekonzepten ausrichtet, um
diese auf das Material hin zu prazisieren. Demgegeniber basiert die induktive

Definition von Kategorien auf einem Verallgemeinerungsprozess, der direkt aus dem
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Material abgeleitet wird. Dabei findet keine Orientierung an vorab formulierten
Theorienkonzepten statt (Mayring, 2022, S. 84).

Die deduktive Kategoriedefinition erfolgt im Rahmen der Forschungsarbeit, da die
relevanten Themenfelder bereits im theoretischen Teil der Arbeit anhand von
Literatur herausgearbeitet wurden. Der Prozess ist durch folgendes Ablaufmodell

darzustellen:

Theoriehintergrund

Festlegung der Kategorien aus Theorie
(nominal oder ordinal)

Formulierung von Definitionen, Ankerbeispielen
und Kodierregeln zu jeder Kategorie und
Zusammenstellung zu einem Kodierleitfaden.

Uberarbeitung der Kategorien
sowie des Kodierleitfadens

Kodierung des ersten Textteils

vy

Endgltiger Materialdurchgang und Zuordnung
der Kategorien zu Textpassage

Intercoder-Ubereinstimmungstest

| |

Auswertung

Abbildung 5.3: Ablaufschema der deduktiven Kategorieanwendung innerhalb der qualitativen
Inhaltanalyse (strukturierend) (Quelle: Mayring, 2022, S. 97)

5.4 Kategoriesystem

Das konkrete Verfahren umfasst Ublicherweise die Vorabformulierung von
Kategoriendefinitionen aus dem Theoriehintergrund. AnschlieBend erfolgt die
Materialbearbeitung mit der Suche nach relevanten Textstellen. Im Falle einer
eindeutigen Kodierbarkeit erfolgt die Aufnahme der Textstelle als Ankerbeispiel in
den Kodierleitfaden. Ist eine Textstelle nicht sofort eindeutig kategorisierbar, ist eine

Entscheidung zu treffen und eine Abgrenzungsregel zu den benachbarten
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Kategorien aufzustellen. Diese wird als Kodierregel in den Kodierleitfaden
aufgenommen (Mayring, 2022, S. 97-98).

Bereits im vorherigen Kapitel wurde darauf verwiesen, dass der Kodierleitfaden das
Kernstuick der Auswertungsarbeit darstellt und einen entscheidenden Unterschied zu
offener interpretativer Textarbeit markiert. Um eine valide Interpretation zu
gewahrleisten, ist eine genaue Bestimmung des Kategoriensystems unerlasslich.
Dieses muss aus der Fragestellung abgeleitet und theoretisch begrindet werden.
Ulich et al. (1985) und HaulRer/Mayring/Strehmel (1982 und 1972) empfehlen fur
diesen Prozess die Anwendung folgender Schritte (Mayring, 2022, S. 96-97):

e 1. Definition der Kategorien: Die Definition der Kategorien erfolgt durch eine
exakte Abgrenzung samtlicher Textbestandteile, die unter eine Kategorie
gemal der vorgegebenen Kriterien fallen.

e 2. Ankerbeispiele: Die konkrete Zuordnung von Textstellen zu einer Kategorie
folgt der Methodik der Verwendung von Ankerbeispielen, welche als

exemplarische Beispiele fur die jeweilige Kategorie dienen.

e 3. Kodierregeln: Im Falle von Unklarheiten bezlglich der Abgrenzung
verschiedener Kategorien werden entsprechende Regeln definiert, um eine

eindeutige Zuordnung zu gewahrleisten.

Das nachfolgende Kategoriesystem wurde aus dem theoretischen Inhalt der Kapitel
drei und vier entwickelt. Zudem ist das System an den Forschungsfragen orientiert,

welche die Basis fur die Strukturierung der Inhalte darstellen:

Haupt- : - - .
pt- Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodierregel
kategorie
Diese Kategorie
9 Textstellen werden
umfasst Aussagen, : .
Lo - dieser Kategorie
die sich mit dem . . Cae .
.---€8 gibt zwar eine Kausalitdt | zugeordnet, wenn sie
. zunehmenden . M - .
Zunehmenden Einsatz von . zwischen Kirzungen, der auf wirtschaftliche
L . . Einsatz von - .. .
— Kunstlicher Intelligenz in A Budgets und dem Einsatz von Zwéange wie
Kunstliche ) Kinstlicher . . . =
. : der Werbebranche infolge . - Kl, da gibt es eine Korrelation Budgetkirzungen
Intelligenz im N Intelligenz in der . i
. von Budgetkirzungen und auch eine Kausalitat. Aber oder Kostendruck
Kreativprozess Werbebranche . - . . .
oder anderen . ich glaube, das sind trotzdem hinweisen und dabei
. . . infolge von ; a N .
wirtschaftlichen Zwéangen - zwei unabhangige Strange den Einsatz von Kl
Budgetkirzungen . B :
voneinander. als direkte oder
oder anderen S ;
! ) indirekte Losung
wirtschaftlichen -
w thematisieren.
Zwéngen befassen
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Kinstliche
Intelligenz im
Kreativprozess

Entwicklung der

Veranderung traditioneller
Kernkompetenzen durch

generative Kl in der
Werbebranche

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die sich auf die
Veranderungen der
traditionellen
Aufgaben und
Kernkompetenzen
von
Werbeagenturen
durch den Einsatz
generativer Kl
beziehen

»---Bei der Umsetzung von
Kampagnen, dass viele Dinge
eben viel leichter umsetzbar
sind, viel schneller machbar
sind und auch dadurch
Produktionskosten deutlich
gesenkt werden kénnen und
dass Dinge, die vielleicht so
leicht nicht gedreht werden
kénnen oder fotografiert
werden, kénnen eben durch Ki
erstellt werden und dadurch ja
eben Qualitat steigt und
Kosten sinken im Endeffekt
und das ist erstmal
fantastisch.”

Textstellen werden
dieser Kategorie
zugeordnet, wenn sie
Aussagen daruber
enthalten, wie sich
traditionelle
Kernkompetenzen in
der Werbebranche
durch den Einsatz
von generativer
Kinstlicher
Intelligenz verandern.
Auch die Erwahnung
neuer Kompetenzen,
die sich im Umgang
mit Kl ergeben,
gehoren in diese
Kategorie. Dariiber
hinaus werden in
dieser Kategorie
Einschatzungen der
Experten gesammelt,
die sich damit
auseinandersetzen,
ob und inwiefern die
urspringlichen
Kernkompetenzen
wie Bildbearbeitung
und kreatives Know-
how durch die
generative Kl
verdrangt oder
erganzt werden.

Chancen und Risiken fir

Werbeagenturen

Die Kategorie
beschreibt die
Chancen und
Risiken fur
Werbeagenturen
unter Verwendung
von Ki

....Einerseits viel Effizienz, weil
man diverse Dinge schneller
und effizienter machen kann,

die vorher sehr, sehr
aufwendig waren. ...Also wenn
ich das jetzt als Kreativdirektor
sage, wenn ich die richtigen
Promts eingebe, kann ich mir
selber zumindest eine
schnelle, nenn es mal
Moodbild erzeugen was mir
hilft, meine Idee zu
visualisieren...Und die,
die Risiken gibt es zwei ganz
entscheidende Dinge. Erstens
wortber viel diskutiert wird,
was noch nicht so richtig
geklart ist, ist das Thema
Urheberrecht. Kann ich das
jetzt benutzen? Kann ich es
nicht benutzen?...”

Die Zuordnung von
Textstellen zu dieser
Kategorie erfolgt,
wenn diese explizit
auf die Chancen oder
Risiken des Kl-
Einsatzes im
kreativen Prozess
eingehen. Dies
umfasst sowohl
Aussagen Uber
positive
Auswirkungen als
auch Uber negative
Konsequenzen.
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Stellenwert von
generativer Kl im
Kreativprozess und

Wahrnehmung der Partner

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die den aktuellen
Stellenwert von
Kinstlicher
Intelligenz im
kreativen
Arbeitsprozess von
Werbeagenturen
thematisieren und
die Sichtweise von
Partnern (Kunden)
auf die Entwicklung
und
Zusammenarbeit
mit
Werbeagenturen
unter der
Verwendung von
generativer Kl
beleuchten

»--.0ann von der Agentur auch
meistens wenn ein wirklich
groRes Kampagnenkonzept
ausgearbeitet und daftir wird

die Kl da auch definitiv genutzt

und auch in dem
Zusammenhang auch fur

Visuals und so weiter. Aber wir
haben jetzt noch kein rein KI

erstelltes Visual von der

Agentur fir die Kommunikation

eingesetzt, also eher fir
Konzepte.”

Textstellen werden
dieser Kategorie

zugeordnet, wenn sie

entweder den
Stellenwert von Kl im
kreativen Prozess in
Werbeagenturen
beschreiben oder die
Wahrnehmung und
Erfahrungen von
externen Partnern
(Kunden) hinsichtlich
der Zusammenarbeit
mit Werbeagenturen
im Kontext Kl
thematisieren.

Bewahren von
Vertrauen in
Kreativarbeit unter
Verwendung von
Kl

Wahrnehmung des

fehlenden Vertrauens in
von Kl erstellten medialen

Inhalten

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die sich auf die
Skepsis und das
mangelnde
Vertrauen der
Offentlichkeit oder
von Kunden
gegenuber
Medieninhalten
beziehen, die
mithilfe von
Kinstlicher
Intelligenz erstellt
wurden

,....Das ist aber am Ende immer
eine Frage der Zeit und auch
der Aufklarung und das
wahrscheinlich auch eines der
grofen Themen.”

Textstellen werden
dieser Kategorie
zugeordnet, wenn sie
explizit auf Skepsis
oder Misstrauen
gegeniber Kl-
erstellten Medien
oder Inhalten
eingehen, sowie auf
Strategien und
MaRnahmen, die
Agenturen oder
Partner im Umgang
mit dieser
Problematik
anwenden und in
Betracht ziehen.
Aussagen, die
beschreiben, wie
Agenturen auf
Vorbehalte von
Kunden oder
Konsumenten
reagieren und
versuchen, Vertrauen
aufzubauen, gehdren
ebenfalls in diese
Kategorie.

Umgang mit der
Differenzierung von

echten und klinstlichen

Inhalten

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die sich mit der
zunehmenden
Schwierigkeit fur
Verbraucher
befassen, zwischen
echten und
kunstlich erzeugten
Inhalten zu
unterscheiden, und
die Reaktionen
darauf im
Arbeitsalltag von
Werbeagenturen
und deren Partnern

»--.Wir machen das komplett
transparent. Denn wir machen
das wirklich von der Minute 0
an transparent...und dann steht
bei dem mit KI sozusagen in
Anfuhrungsstrichen in klein ,KI*
drunter, um den Kunden da zu
sensibilisieren. Das machen
wir nicht nur aus ethischer
Sicht, das machen wir auch,
um ein verniinftiges
Erwartungsmanagement zu
betreiben.”

Textstellen werden
dieser Kategorie
zugeordnet, wenn sie
sich auf die
wachsende
Schwierigkeit
beziehen, echte und
kunstliche Inhalte zu
unterscheiden, und
Malnahmen,
Strategien oder
Reaktionen
beschreiben, die
Werbeagenturen im
Umgang mit dieser
Problematik ergreifen
oder betreffen. In
diese Kategorie fallen
ebenfalls Aussagen
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und Empfehlungen,
die aus der
Perspektive von
Expertinnen und
Experten abgegeben
werden.

Urheberrecht und
Verantwortung bei K-
erstellten Inhalten

Diese Kategorie
beinhaltet
Aussagen, die sich
mit den
Herausforderungen
der Urheberschaft
und der
Verantwortung im
Zusammenhang mit
Kl-generierten
Inhalten befassen.
Hier werden sowohl
rechtliche als auch
ethische Aspekte
thematisiert

»-..Wir teilen es dem Kunden
mit und geben fairerweise
diese Entscheidung in vielen
Fallen auch den Kunden
weiter, weil er muss am Ende
sagen das mache ich, oder das
mache ich nicht und wir als
Agentur miissen natirlich dafur
Rechnung tragen, dass wir im
schlimmsten Falle aus dem
Schneider sind...”

Die Zuordnung von
Textstellen zu dieser
Kategorie erfolgt,
wenn diese sich mit
rechtlichen oder
ethischen
Herausforderungen
im Kontext der
Urheberschaft und
Verantwortung fur Kl-
erstellte Inhalte
auseinandersetzen.
Zudem werden
Aussagen, die sich
mit dem Umgang von
Werbeagenturen und
ihren Partnern mit
diesen Problemen
sowie den von ihnen
ergriffenen
MaRnahmen
befassen, dieser
Kategorie
zugeordnet.

Herausforderungen
und Praktische
MaRnahmen fir

Werbeagenturen

Voraussetzungen einer
Werbeagentur flr die
erfolgreiche Nutzung von
Kl

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die sich mit den
notwendigen
Voraussetzungen
befassen, die eine
Werbeagentur
schaffen muss, um
generative
Klnstliche
Intelligenz
erfolgreich und zu
nutzen

,Das man wirklich auch den
Kunden das richtig gut erkléaren
kann und transparent machen

kann, denn der Kunde tragt
letztendlich die Verantwortung,

aber das ist die Agentur ein
sehr guter Berater sein kann in
dem Bereich, wo Kl wirklich gut
vertretbar ist und wo man
vielleicht lieber die Finger von
lassen sollte, und ja, dann
gemeinsam eben fur den
Kunden versucht, die Chancen
von Kl mdglichst grof3 zu
nutzen.”

Textstellen werden
dieser Kategorie
zugeordnet, wenn sie
die Voraussetzungen
beschreiben, die fur
die erfolgreiche
Nutzung von
generativer Kl in
einer Werbeagentur
notwendig sind.

MaRnahmen fir
Werbeagenturen, um die
Authentizitat und das
Vertrauen in ihre kreative
Arbeit zu bewahren

Diese Kategorie
umfasst Aussagen,
die sich mit den
konkreten
Mafnahmen und
Strategien
befassen, die
Werbeagenturen
umsetzen kdnnen,
um die Authentizitat
ihrer kreativen
Arbeit
sicherzustellen und
das Vertrauen von
Kunden und
Verbrauchern zu
bewahren

.Ich hoffe, das geht nicht in die
falsche Richtung, aber ein Tipp
ist Transparenz schaffen, die
Leute mit ins Boot holen,
sagen pass mal auf, wir
verwenden das - es bedarf
aber trotzdem Expertenwissen
und da geht jetzt auch wirklich
keine Kreativitat floten oder
sowas, nur weil wir jetzt hier
selber die ganzen Bilder oder
Texte oder sowas umsetzen,
sondern da ist am Ende noch
mal jemand, der guckt da auch
nochmal driiber, der hinterfragt
das kritisch.”

Textstellen werden
dieser Kategorie
zugeordnet, wenn sie
spezifische
Mafinahmen oder
Strategien
beschreiben, die
darauf abzielen, die
Authentizitat und das
Vertrauen in die
kreative Arbeit der
Werbeagentur zu
erhalten.

Tabelle 5.4: Kategoriesystem (Quelle: Eigene Darstellung, 2024)
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5.5 Halbstandardisierter Leitfaden und Durchfiihrung

Im Rahmen der Vorbereitung und Durchfihrung von Expertinneninterviews werden
Leitfaden entwickelt. Diese dienen der Strukturierung des zu untersuchenden
Themenfelds sowie als konkretes Hilfsmittel in der Erhebungssituation. Leitfaden
stellen demnach bereits vor der Erhebung ein wichtiges Instrument im
Forschungsprozess dar. In der Interviewsituation tUbernehmen sie eine zentrale
Orientierungsfunktion (Bogner et al., 2014, S. 27-28).

Die Durchfuihrung von Leitfadeninterviews basiert auf vorgegebenen Themen und
einer Frageliste, welche den Rahmen des zu behandelnden Themenbereichs
abstecken. Der Interviewleitfaden definiert die im Rahmen der Interviews zu
beantwortenden Fragen. Es sei jedoch darauf verwiesen, dass die
Frageformulierungen sowie die Reihenfolge der Fragen als nicht verbindlich
betrachtet werden missen. Um einen natiurlichen Gesprachsverlauf zu férdern,
besteht die Mdglichkeit, Fragen aus dem Interviewleitfaden in freier Reihenfolge zu
stellen, sofern sich dies ergibt. Auf diese Weise kann es zu einer spontanen
Thematisierung durch die Interviewpartnerinnen kommen. Des Weiteren kann die
vollstandige Beantwortung einer Frage haufig nur durch ad-hoc-Nachfragen erreicht
werden, welche nicht in den Interviewleitfaden eingearbeitet werden kdnnen (Laudel
& Glaser, 2010, S. 41-42).

Das Prinzip der theoriebasierten Vorgehensweise wird dadurch verwirklicht, indem
das aus der Untersuchungsfrage sowie theoretischen Voriberlegungen abgeleitete
Informationsbedirfnis in Form von Themen und Fragen des Leitfadens umgesetzt
wird. Der spezifische Leitfaden bietet durch seine Vorgehensweise hinreichend
Mdglichkeiten, theoretische Vorluberlegungen in die Erhebung zu integrieren (Laudel
& Glaser, 2010, S. 115).

In Konsequenz dieser Uberlegungen wurde der Leitfaden anhand Themenblocken
und Kategorien entwickelt (der Leitfaden ist in Anhang 1 zu finden).

Der Untersuchungszeitraum erstreckte sich vom 25. Juli bis zum 12. August 2024.
Das erste Interview wurde mit Jonas Kliting, Junior Marketing Manager Endkunden
von Vaillant Deutschland GmbH & Co. KG, gefuhrt. Im Anschluss folgte das
Experteninterview mit Dr. Olive Fix, wissenschaftlicher Mitarbeiter an der
FernUniversitat Hagen und Zukunftszentrum Kl NRW, in den Bereichen Beratung

79



und Qualifizierung von kleinen und mittleren Unternehmen. Fur das dritte Interview
konnte Eric Benz, Geschaftsfuhrer der Agentur headtrip immersive media GmbH,
gewonnen werden. Als vierter Experte hat sich Arne Cordes, Chief Digital Officer der
rajk GmbH, bereit erklart. Danach folgte das Interview mit Fenja Schrader, Online
Marketing Manager Endkunden bei SKYLOTEC GmbH. Als sechster
Interviewpartner stand Uli Zimmermann, Creative Director der pro concept
Gesellschaft fur Markenimpulse mbH, der den Kreativbereich verantwortet, zur
Verfigung. Zuletzt wurde Tom Kretzschmar, Leiter Brandmanagement von
Gerolsteiner Brunnen GmbH & Co. KG, befragt.

Um die Objektivitat im Rahmen dieser Forschungsarbeit zu gewahrleisten, wurde auf
eine ausfuhrliche Beschreibung des Forschungsgegenstands vor Beginn der
Interviewtermine verzichtet. Die Dauer der Interviews betrug zwischen 19 und 34
Minuten. Die Durchfiihrung erfolgte mittels der Webanwendung Microsoft Teams
oder in Person, wobei aufgrund der zuvor erteilten Einwilligung eine Aufzeichnung
aller Gesprache moglich war. In beiderseitigem Einverstandnis wurde auf die
Verwendung der Hoéflichkeitsform ,Sie“ verzichtet. Der zuvor dargelegte Leitfaden

fungierte als begleitender Gesprachsrahmen.
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6 Auswertung und Interpretation der Interviewergebnisse

Im Kontext der deduktiven Kategorisierung ist auf Basis der in dieser
Forschungsarbeit behandelten Theorie ein Kategoriensystem entwickelt worden,
welches drei Kategorien und neun Unterkategorien umfasst (vgl. Tabelle 5.4). Auf
Basis der sieben gefuhrten Interviews wurden insgesamt 159 Aussagen festgehalten,
welche im Anschluss gemal den zuvor definierten Kodierregeln den entsprechenden

Kategorien zugeordnet wurden (vgl. Tabelle 6.1).

Hauptkategorie Anzahl Unterkategorie Anzahl
Aussagen Aussagen
Zunehmenden Einsatz von
Kinstlicher Intelligenz in der
Werbebranche infolge von 8
Budgetkirzungen oder anderen
wirtschaftlichen Zwéngen
Kiinstliche Ent_vyicklung der Veranderung
Intelli ; 76 traditioneller Kemkomp_etenzen 23
1genz im durch generative Kl in der
Kreativprozess
Werbebranche
Chancen und Risiken fr 33
Werbeagenturen
Stellenwert von generativer Kl im
Kreativprozess und Wahrnehmung 12
der Partner
Wahrnehmung des fehlenden
Vertrauens in von Kl erstellten 21
Bewahren von medialen Inhalten
Vertrauen in Umgang mit der Differenzierung
Kreativarbeit unter 58 von echten und kiinstlichen 14
Verwendung von Inhalten
K Urheberrecht und Verantwortung 23
bei Kl-erstellten Inhalten
Herausforderungen Voraussetzungen einer
und Praktische Werbeagentur fiir die erfolgreiche 12
Mal3nahmen fir Nutzung von Ki
Werbeagenturen 25 MaRnahmen fir Werbeagenturen,
und Praktische um die Authentizitat und das 13
Mafinahmen fur Vertrauen in ihre kreative Arbeit zu
Werbeagenturen bewahren

Tabelle 6.1: Inhaltliche Aufteilung der vorliegenden Aussagen (Quelle: Eigene Darstellung
2024)
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Es lasst sich feststellen, dass AuRerungen zu Chancen und Risiken fur
Werbeagenturen und die Entwicklung der Verdnderung traditioneller
Kernkompetenzen durch generative Kl in der Werbebranche den umfangreichsten
Anteil der Aussagen darstellen. In Bezug auf die gewahlten Forschungsfragen wird
ein ganzheitliches Bild der Herausforderungen und Voraussetzungen aus einer
praxisorientierten Perspektive ermdglicht, da mindestens ein Vertreterin der in
Kapitel 5.2 definierten Anspruchsgruppe befragt wurde und Aussagen uber
Kinstliche Intelligenz im Kreativprozess und die Wahrnehmung des Vertrauens in
von Kl erstellte Inhalte sowie praktische Voraussetzungen in den jeweiligen
Dimensionen getroffen hat (siehe Tabelle 6.1).

Die nachfolgende Auswertung des erhobenen Materials erfolgt anhand der zuvor
definierten  Kategorien und  Unterkategorien. Ziel ist eine fundierte
Auseinandersetzung mit der relevanten Literatur, um die aufgeworfenen
Forschungsfragen zu beantworten. Die einzelnen Quellenverweise der
durchgefuhrten Interviews werden zu diesem Zweck mit Kennzahlen ersetzt (siehe
Tabelle 6.2).

Referenz-
Gesprachspartner Quellenverweis
Kennzahl
Uli Zimmermann U. Zimmermann, persénliche Kommunikation, 12.08.2024, Anhang 2 1
Arne Cordes A. Cordes, personliche Kommunikation, 10.07.2024, Anhang 2 2
Eric Benz E. Benz, personliche Kommunikation, 09.07.2024, Anhang 2 3
Jonas Kluting J. Kluting, personliche Kommunikation, 25.06.2024, Anhang 2 4
Dr. Oliver Fix Dr. O. Fix, personliche Kommunikation, 27.06.2024, Anhang 2 5
Fenja Schrader F. Schrader, personliche Kommunikation, 13.07.2024, Anhang 2 6
Tom Kretzschmar T. Kretzschmar, persdnliche Kommunikation, 09.08.2024, Anhang 2 7

Tabelle 6.2: Ubersicht Quellenverweise und Kennzahlen

82




6.1 Kinstliche Intelligenz im Kreativprozess

Im Folgenden wird der Einsatz von kinstlicher Intelligenz im Kontext kreativer
Prozesse ertrtert. Dabei werden die potenziellen Chancen und Auswirkungen sowie

etwaige Risiken dieser Technologie beleuchtet.

6.1.1 Zunehmenden Einsatz von Kl in der Werbebranche infolge von
Budgetklirzungen oder anderen wirtschaftlichen Zwangen

Kinstliche Intelligenz spielt bereits eine signifikante Rolle in der Werbebranche (vgl.
Kapitel 4.2.2). Es besteht eine Korrelation zwischen den Kiirzungen der Budgets und
dem Einsatz von Kl, und auch eine Kausalitat. Auch wenn eine gewisse Abhangigkeit
besteht, sind die beiden Phanomene als voneinander unabhangig zu betrachten [2].

Es sei zunachst festzuhalten, dass die Kinstliche Intelligenz kein universell
einsetzbares Instrument darstellt. Die Annahme, dass dadurch s&mtliche Prozesse
um die Halfte schneller und dadurch gunstiger werden, ist eine Fehlperzeption, die
bei Kunden und Kundinnen von Werbeagenturen vorherrscht und einer kritischen
Hinterfragung bedarf. [1,2]. Infolge der gegenwartigen konjunkturellen Entwicklung
sehen sich die Unternehmen gezwungen, ihre Budgets flir MarketingmalRnahmen
zunachst zu kirzen. Die aktuelle Wirtschaftslage lasst keine Bereitschaft zu
Investitionen in diesem Bereich erkennen. Es lasst sich konstatieren, dass die
Budgets nicht mehr in dem Mal3e zur Verfigung stehen, wie es in der Vergangenheit
der Fall war. Es lasst sich feststellen, dass sich die Werbebranche in einem Wandel
befindet, der durch einen Transformationsmoment gekennzeichnet ist. Ferner lasst
sich prognostizieren, dass dieser dazu fuhren wird, dass die Personalstrategien,
Teamkonstellationen und Talente sowie Expertisen neu gemischt und Uberdacht
werden mussen [2,3]. Dabei ist auch festzuhalten, dass die Kreativbranche
insgesamt von der Automatisierung vieler Arbeitsprozesse profitiert. Dies fuhrt zu
einer Schaffung zahlreicher neuer Arbeitspléatze. Einige Berufe werden in Zukunft
nicht mehr nachgefragt werden. Daher sollten sich alle in der Werbebranche mit dem
Thema befassen und es als Fortbildung betrachten. Die Nutzung entsprechender
Tools wird essenziell sein. Grafikerlnnen, die heute Photoshop verwenden, werden in
Zukunft mit KI-Bildprogrammen arbeiten. In der Kreativbranche besteht wenig

Interesse an administrativen Aufgaben, an Flei3arbeit und an Routinetatigkeiten.
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Diese kdnnen durch den Einsatz von Kl signifikant reduziert und effizienter gestaltet
werden [1,3].

6.1.2 Entwicklung der Verdnderung traditioneller Kernkompetenzen durch
generative Kl in der Werbebranche

Obgleich der Einsatz von Kl in der Werbebranche eine Vielzahl neuer Méglichkeiten
eroffnet, ist diese nach wie vor in hohem Mal3e von menschlichem Wissen und
menschlicher Kreativitat abhangig (vgl. Kapitel 4.2.2). Die Experten und Expertinnen
auf Agentur- und Kundenseite sowie der Kl-Experte sind sich einig, dass die
Bedienung der Kl umfangreiche Kenntnisse und ein tiefes Verstandnis der
Aufgabenstellung erfordert. Die Nutzung einer Kl ist ohne das Vorhandensein des
entsprechenden Wissens und der korrespondierenden Ideen jedoch nicht moglich.
Die Generierung positiver Resultate kann folglich lediglich durch Anwenderinnen mit
einschlagiger Erfahrung gewahrleistet werden, die in der Lage sind, Kis adaquat zu
bedienen. Der Einsatz von KI in der Werbebranche eroffnet zahlreiche neue
Moglichkeiten, allerdings ist er nach wie vor stark von menschlichem Wissen und
Kreativitat abhangig. Es handelt sich also nicht um einen "Knopfdruck"-Prozess,
sondern um einen komplexen Vorgang, der viel Zeit und Feingeflihl erfordert. Die
Notwendigkeit einer Schulung und kontinuierlichen Weiterbildung im Umgang mit KI-
Tools, um deren volles Potenzial auszuschdpfen, wird betont [1,2,4,5,6]. Ferner wird
die Ansicht vertreten, dass Kl-basierte Kreativitdt begrenzt ist und hauptsachlich
bestehende Informationen verarbeitet. Daher wird die These aufgestellt, dass

menschliches Wissen und Kreativitat weiterhin unerlasslich sind [5].

Obgleich kinstliche Intelligenz die Effizienz und Geschwindigkeit in kreativen
Prozessen zu steigern vermag, kann sie die menschliche Kreativitat nicht ersetzen.
Sie fungiert folglich als Werkzeug, dessen Steuerung durch den kreativen Input
sowie die Erfahrung von Menschen erfolgt. Die Erstellung hochwertigen Contents ist
nur durch ein gutes Prompt Engineering moglich, welches im Grunde eine
Erweiterung der Arbeit eines Creative Directors darstellt (vgl. Kapitel 4.2.2 und 4.2.4).
Kunstliche Intelligenz stellt ein Werkzeug dar, welches die menschliche Kreativitat
unterstitzt, jedoch nicht ersetzt [2,3,6]. Der Einsatz kunstlicher Intelligenz ist jedoch

auf bereits existierende Daten angewiesen, sodass deren Nutzung lediglich eine
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Reproduktion bereits vorhandener Inhalte ermdglicht. Diese Eigenschaft ist in
samtlichen Modellen zu beobachten, sei es Machine Learning oder generative KI. Im
weitesten Sinne sind sie lediglich in der Lage, bereits vorhandene Elemente zu
verarbeiten, zu mischen und neu zusammenzusetzen. Der Mensch ist jedoch
imstande, Uber diese Mdglichkeiten hinauszudenken. Dies sollte nach wie vor ein
wesentlicher Aspekt bei anspruchsvollen kreativen Aufgaben, auch in
Werbeagenturen, sein [5]. Die besten Resultate werden durch die Verkntpfung von
menschlicher und kunstlicher Intelligenz erzielt. KI kann die Arbeit erleichtern, jedoch
bleibt menschliche Kreativitdt unerlasslich und eine fortlaufende Justierung ist
erforderlich [2,6].

Der Einsatz von Kl in der Werbebranche eroffnet erhebliche wirtschaftliche Vorteile,
insbesondere durch die Senkung von Produktionskosten und die Erhdéhung der
Effizienz. Auf Agenturseite lassen sich Vorteile wie Zeitersparnis und die neuen
Moglichkeiten, die durch Kl geschaffen werden, identifizieren, wobei diese aber mit
einem hohen Zeitaufwand verbunden sind. Die Mobglichkeiten werden somit
erweitert, wobei der Zugriff und die Recherche nach Inhalten schneller erfolgen.
Allerdings mussen die Inhalte ebenfalls aufwendig bearbeitet werden, teilweise sogar
neu aufgebaut werden. Diese Entwicklung fuhrt zweifelsfrei zu einer Erleichterung
der Arbeitsprozesse, jedoch ist auch ersichtlich, dass der Mensch trotz der neuen
Mdglichkeiten noch nicht vollstandig ersetzt werden kann [1,2,5]. Auf Kundenseite
lasst sich beobachten, dass die Kostenreduktion und die Mdoglichkeit, durch Ki
bestimmte Aufgaben inhouse zu erledigen, in seltenen Fallen zur Auflésung von
Bereichen der Zusammenarbeit mit Agenturen fuhren kann (vgl. Kapitel 4.2.4). Des
Weiteren wird eine signifikante Chance in der Effizienzsteigerung und
Kostenreduktion durch den Einsatz von Kl in der Werbebranche identifiziert. Die
Umsetzung von Kampagnen wird dadurch wesentlich vereinfacht, beschleunigt und
fuhrt zu einer deutlichen Reduzierung der Produktionskosten [5,6].

Folglich ist es unerlasslich, zukinftig auch die Kosten in die Uberlegungen mit
einzubeziehen. Es stellt sich die Frage, wer Uber die nétige Zeit verfiigt und wer das
erforderliche Fachwissen besitzt. Es gibt Unternehmen, die fur Werbeagenturen zu
einer ernsthaften Konkurrenz werden kénnten. Dazu zahlen beispielsweise grol3e
Unternehmen wie Amazon, die eine eigene Werbeagentur grinden und damit

externe Werbeagenturen berflissig machen konnten. Fir den normalen

85



Industriekunden oder tberhaupt flr die normale Unternehmensgrol3e ist ein solches

Szenario jedoch wenig wahrscheinlich [5].

6.1.3 Chancen und Risiken fir Werbeagenturen

Der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz in der Kreativbranche resultiert in einer
signifikanten Effizienzsteigerung, da er Routineaufgaben automatisiert und die
Produktion von Inhalten beschleunigt. Einerseits fuhrt dies zu einer
Effizienzsteigerung, da diverse Prozesse, die zuvor einen hohen Aufwand
erforderten, nun schneller und effektiver durchgefuhrt werden kdnnen (vgl. Kapitel
4.2.3 und Kapitel 4.2.4). Als Beispiel kann hier das Retuschieren von Bildern genannt
werden, bei dem unerwiinschte Elemente wie Hintergriinde entfernt werden. Diese
Entwicklung bietet Agenturen die Mdglichkeit, Arbeitsablaufe zu optimieren, da die
manuelle Freistellung von Personen oder Objekten, die im Nachhinein bearbeitet
werden sollen, nicht mehr erforderlich ist. Stattdessen kann der Hintergrund schnell
und einfach entfernt und anschlieBend erneut geprift werden, wobei etwaige
Verbesserungen unmittelbar vorgenommen werden kdnnen. Daraus resultierend ist
die Kunstliche Intelligenz dazu in der Lage, fur kreative Tatigkeiten vorgesehene
Ressourcen freizusetzen [5].

Des Weiteren kann im Projektmanagementbereich eine Kl eingesetzt werden, um
Gesprachsprotokolle zu erstellen. Diese Tatigkeit wird von Projektmanagern haufig
als zeitintensiv und wenig attraktiv empfunden [1,2,3,4,5,6,7].

Weiterhin stellt die Kunstliche Intelligenz eine bedeutende Inspirationsquelle sowie
ein wertvolles Informationswerkzeug dar (vgl. Kapitel 4.2.3). Somit lasst sich
festhalten, dass bei Eingabe der korrekten Impulse durch Kreativdirektorinnen ein
schnelles Moodbild erzeugt werden kann, welches ihnen bei der Visualisierung ihrer
Ideen und ihrer entsprechend verbesserten Vermarktung behilflich ist. Darliber
hinaus ist es fir kreative Menschen nicht langer notwendig, die Welt zu bereisen, um
innovative Ideen zu generieren. Dieser Prozess wird durch die genannten
Technologien erheblich vereinfacht und zunehmend digitalisiert [1,2,]. Jedes
Teammitglied verfigt somit Uber eine kreative digitale Assistenz, die in
verschiedenen Bereichen eingesetzt werden kann. Dies ermdglicht einen

individuellen und unabhéngigen Austausch [3].
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Ferner thematisieren zwei der Experten und Expertinnen auf Agenturseite die
Individualisierung, folglich personliches Marketing. Durch die Maoglichkeiten der
grollen Menge an Datenauswertung, welche durch KI erméglicht werden, kdnnen
Personen noch individueller angesprochen werden, sodass Inhalte genau diejenigen
erreichen, die fur sie von Interesse sind [1,3]. Die Experten und Expertinnen auf
Kundenseite sowie der Kl-Experte weisen darauf hin, dass Werbeagenturen ihr
Kostenmodell optimieren kdnnen, indem bestimmte Aufgaben mit KI-Tools erledigt
werden [5,6,7].

Die Nutzung von Kinstlicher Intelligenz im kreativen Prozess wirft eine Vielzahl
ethischer und rechtlicher Fragen auf, deren Beantwortung von essentieller
Bedeutung ist. Die gegenwartige Rechtsunsicherheit beziglich des Urheberrechts
bei der Nutzung von Kl-generierten Inhalten ist derzeit noch als Grauzone zu
bezeichnen (vgl. Kapitel 3.2). Es stellt sich die Frage, ob es sich bei den Inhalten um
gemischte Inhalte handeln wird, oder ob Bestandteile von der KI errechnet werden,
die eigentlich von jemand anderem erschaffen wurden. Des Weiteren kénnen Ki-
generierte Inhalte im Produktdesign rechtliche Risiken bergen, insbesondere in
Fallen, in denen die Rechtslage unklar ist und dies zu erheblichen Problemen fiihren
konnte [1,2,7].

Dartber hinaus kdénnen mit dem Einsatz von KI moralisch-ethische Diskussionen
einhergehen, insbesondere im Hinblick auf das Kopieren und Neuzusammensetzen

von Inhalten [3].

Ein wesentliches Risiko besteht in der potenziellen Abnahme der Authentizitat von
Kl-generierten Inhalten sowie in einer moéglichen Homogenisierung, bei der alle
Akteure und Akteurinnen identische Ergebnisse erzielen. Aul3erdem besteht die
Gefahr, dass sich die KommunikationsmalRnahmen in einer Weise angleichen, die
eine gewisse Homogenitat zur Folge hat (vgl. Kapitel 4.2.3). Dies kann insbesondere
dann der Fall sein, wenn ein und derselbe Ansatz fur alle Beteiligten gewahlt wird,
was einer Art ,Standard-Kreation® gleichkommt [1,2].

Weiterhin besteht das Risiko, dass die Glaubhaftigkeit von Inhalten verloren gehen
kann (vgl. Kapitel 4.2.3), sofern Unternehmen der Auffassung sind, dass sie ohne

Agenturen mit Kl die gleiche Qualitat erreichen kdnnen, was nicht der Fall ist. Der
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menschliche Eingriff ist folglich unerlasslich, um eine einheitliche und sichere Qualitat
sicherzustellen [2, 4, 6, 7].

Die Grenzen der Kreativitdt bei Kl lassen die Vermutung zu, dass traditionelle
kreative Rollen durch KI-Spezialisten und Spezialistinnen ersetzt werden kdnnten,
was zu einem Umdenken in der Agenturarbeit fihren kénnte. Fir diejenigen, die im
Kreativbereich anspruchsvolle Aufgaben erfillen, stellt die KI jedoch keine
Bedrohung dar, da insbesondere die menschliche Komponente wie Humor durch Ki
nicht abgebildet werden kann [2,5,6].

Des Weiteren ist der Mensch erforderlich, um eine Feinnuancierung und Detaillierung
zu ermoglichen, welche von kinstlichen Intelligenzen nicht erbracht werden kann. Es
gilt, Besonderheiten Uberhaupt auffindbar zu machen und sich von der Masse
abzuheben [2].

6.1.4 Stellenwert von generativer Kl im Kreativprozess und Wahrnehmung der

Partner

Insbesondere in der Layout- und Ideenphase findet ein taglicher Einsatz von KI in
Werbeagenturen statt. In der Tat werden Bilddatenbanken nur selten zur
Generierung von Bildern oder Ideen herangezogen. Stattdessen erfolgt die
Bildgenerierung in den meisten Féllen durch KI. Des Weiteren wird die Kinstliche
Intelligenz von  Strategen und  Strateginnen und  Konzeptionern  zu
Recherchezwecken genutzt. Kl stellt eine vielversprechende Inspirationsquelle dar,
die es ermdglicht, sich von den Ideen und Informationen anderer inspirieren zu
lassen. Dadurch kénnen gesellschaftliche Trends und Konsensbildungen beobachtet
werden, was fur die Entwicklung eigener Ideen von grof3em Nutzen sein kann. Kl
stellt somit eine Informations- und Inspirationsquelle dar [1,2,3]. Des Weiteren bietet
sie Mitarbeiterinnen von Agenturen ein Sparring in Kreativprozessen. Dies bedeutet,
dass die eigene Kreativitat durch den Austausch, in diesem Fall mit der Kl, geférdert
wird. Zudem ermdglicht Kl ein sofortiges Feedback und eine Aul3enperspektive, was
den Prozess erheblich vereinfacht [3].

Dennoch besteht nach wie vor die Notwendigkeit, Bilder nachtraglich zu bearbeiten
oder nach der Erstellung erneut zu fotografieren. Auch die finale Version eines
Konzerts wird in der Regel manuell erstellt. Im Rahmen des kreativen Prozesses gibt

es eine Vielzahl von Féllen, in denen eine bewusste Abweichung von Kl-Lésungen
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erfolgt, da das é&sthetische Empfinden der Kunden und Kundinnen sowie der
Anspruch an Qualitat so hoch sind, dass diese Standard-KI-Resultate keine
hinreichende Erflullung bieten. Insbesondere im Hinblick auf die bildliche Gestaltung
spielen Details eine entscheidende Rolle [1,2,6] - siehe auch Kapitel 4.2.2.

Diese These wird durch die Aussage des Kl-Experten bestatigt, der der Meinung ist,
dass keine USPs oder Unterschiede zwischen den Werbeagenturen jemals eine
Rolle spielen werden. Der Aspekt der Kreativitat in diesen Kontext zu integrieren,
stellt eine génzlich andere Herausforderung dar [5].

Einige Unternehmen nutzen Kl bereits eigenstandig in Marketing-Zusammenhéangen,
beispielsweise zur Entwicklung innovativer Kampagnen. Kl erméglicht es, ganzlich
neue Denkansatze zu verfolgen und alternative Perspektiven einzunehmen (vgl.
Kapitel 4.2.2). Ferner kdnnen bereits Teilbereiche wie die Textgestaltung von Social-
Media-Beitragen, Content fur Landingpages oder Produkttexte durch Kl unterstitzt
werden [5].

Des Weiteren zeigt sich auf Kundenseite der Agenturen eine gewisse Zurtuckhaltung.
Fur Agenturen besteht die Moglichkeit, dass sie durch die Digitalisierung
Geschaftsfelder verlieren, die ihnen bisher Einnahmen sicherten. Die Branche
befindet sich in einer Entwicklungsphase, in der zahlreiche Aspekte unklar sind.
Insbesondere die juristischen Rahmenbedingungen stellen fir Unternehmen und
Agenturen eine Herausforderung dar. Es besteht das Risiko, dass vormals profitable

Geschaftsfelder auf ein Minimum zusammengestutzt werden [7].

6.2 Bewahren von Vertrauen in Kreativarbeit unter Verwendung

von Kl

Im vorliegenden Kapitel wird das Vertrauen von Werbeagenturen in die von ihnen
erbrachten kreativen Leistungen unter Zuhilfenahme der Kl thematisiert. Dabei
werden die Wahrnehmung, die Manipulation von Informationen durch kunstliche
Inhalte sowie die Problematik des Urheberrechts und die Verantwortung von Inhalten

fur die Werbeagenturen beleuchtet.
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6.2.1 Wahrnehmung des fehlenden Vertrauens in von Kl erstellten medialen

Inhalten

Die Auswirkungen der Kunstlichen Intelligenz sind nicht auf den Arbeitsalltag
beschrankt, sondern zeigen sich auch im privaten Umfeld und Gberall dort, wo Inhalte
konsumiert werden. Auch in der Politik ist die Verwendung von Kl-Inhalten ein
zunehmend relevantes Thema [1]. Es steht aulRer Frage, dass eine gewisse Gefahr
von ihnen ausgeht. Ihre Verbreitung ist ein Problem, nicht nur im Kontext kinstlicher
Intelligenz, sondern auch in Bezug auf die Funktionsweise sozialer Medien. Dort
werden Falschmeldungen nicht nur konsumiert, sondern auch reproduziert. Die

dadurch resultierende Gefahr manifestiert sich auch im Alltag des Marketings [1,2].

In den Bereichen des Marketings und der Werbung haben die Darstellung von
Wunschvorstellungen und die Bearbeitung von Bildern stets eine wesentliche Rolle
gespielt. Es kann angenommen werden, dass in der Werbebranche nahezu kein Bild
existiert, das nicht bearbeitet wurde und das nicht in gewisser Weise von der Realitat
abweicht. In den meisten Fallen eines Fotoshootings kann das resultierende Bild
deutlich vom urspringlichen Bild abweichen. Dies lasst vermuten, dass nahezu 90%
aller Bilder aus einem Studio stammen und einen entsprechenden Hintergrund
aufweisen. Dieser Zustand ist bereits seit lAngerer Zeit zu beobachten, stellt jedoch
nach wie vor ein weitgehend unreflektiertes Phdnomen dar. Dabei wird auf3er Acht
gelassen, dass auch zuvor bereits eine Bearbeitung und Verénderung der Bilder
stattgefunden hat, die nicht erst mit der Einfiihrung von KI begann [1,2,3].

Es konnte sich zudem um ein Bildungsproblem handeln, wobei dies ein kinstlich
aufgebauschtes Thema ist. Die Bevolkerung wird durch die Medien Uber die
neuesten Entwicklungen informiert. Dabei ist zu bertucksichtigen, dass Kl in
Deutschland bereits seit Jahren eingesetzt wird, ohne dass dies allgemein bekannt
ist. Zudem ist das volle Potenzial von Kl noch nicht erkennbar und es besteht noch
keine Klarheit dartber, in welchen Bereichen Kl tatsachlich eingesetzt werden kann
(vgl. Kapitel 3.1.1). Vermutlich hat der Grof3teil der Bevdlkerung noch keine
umfassende Erfahrung mit KI gemacht und die moglichen Vorteile noch nicht erkannt
[3,6]. Des Weiteren ist davon auszugehen, dass das Alter des Einzelnen sowie
dessen Affinitdt zu digitalen Medien eine entscheidende Rolle spielen. Auch das

technische Verstandnis des Einzelnen ist in diesem Kontext von Relevanz [4].
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Bei Werbeagenturen herrscht auf Kundenseite eine gewisse Unsicherheit dariber,
ob Endkunden und Endkundinnen die Werbeinhalte als zu kinstlich empfinden (vgl.
Kapitel 4.2.3). Dies ist trotz der offensichtlich vom Werbetreibenden ausgespielten
Inhalte und der damit einhergehenden Verantwortung des Werbetreibenden fur die
Richtigkeit der Inhalte der Fall [6,7].

Ein weiterer wesentlicher Aspekt, der aus Sicht der Werbeagenturen sowie des Ki-
Experten von hoher Relevanz ist, betrifft die Transparenz im Umgang mit Kl. Es ist
von entscheidender Bedeutung, deutlich zu machen, welcher Text bzw. welches Bild
mit Kl generiert bzw. erstellt wurde [4,5]. Der KI-Experte fuhrt weiter aus, dass die
Akzeptanz von Kl-basierten Entscheidungen dann hoher ist, wenn die
Funktionsweise und die zugrunde liegenden Mechanismen bekannt sind. Dies fordert
das Vertrauen in die Technologie [5].

Schlieflich ist festzuhalten, dass die Korrektheit und die rechtliche Unbedenklichkeit
von mittels kiunstlicher Intelligenz generierten Inhalten von wesentlicher Bedeutung
sind (vgl. Kapitel 4.2.3). Die Kunden und Kundinnen von Agenturen mussen sich
darauf verlassen konnen, dass die Agentur Uber die erforderlichen Kompetenzen
verfugt, um die ihr Ubertragenen Aufgaben sachgerecht und verantwortungsvoll zu
erfillen. Dazu gehdrt auch die Fahigkeit, die Richtigkeit der erstellten Inhalte zu
Uberprufen und gegebenenfalls zu korrigieren. Es stellt sich die Frage, ob eine
derartige Nutzung bereits erfolgt ist oder ob es sich um eine génzlich neue
Konzeption handelt. Der Kl-Experte fuhrt zudem aus, dass Werbeagenturen, die mit
Kl arbeiten, das Ergebnis am Ende auf seine Kreativanspriiche hin Uberprifen
sollten. Es ist nicht empfehlenswert, die Verantwortung abzugeben und die
Entscheidung anderen zu Uberlassen. Stattdessen sollte die eigene Expertise
genutzt werden, um zu beurteilen, ob das Ergebnis den eigenen
Qualitatsansprichen genugt. Wenn dies der Fall ist, kann das Ergebnis tiberzeugend
prasentiert werden, was zu einer klaren Kommunikation mit dem Kunden und der
Kundin fuhrt. Der Kunde und die Kundin erhalten dadurch eine fundierte
Einschéatzung der Agentur, die bestétigt, dass das Ergebnis hochwertig ist [4,5,7].
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6.2.2 Umgang mit der Differenzierung von echten und kinstlichen Inhalten

Agenturen sollten von Beginn an eine transparente Kommunikation bezuglich des
Einsatzes von Kl gewéhrleisten. Dies dient sowohl ethischen Grinden als auch dem
Erwartungsmanagement der Kunden und Kundinnen [1,2,3,4]. Der KI-Experte betont

die Relevanz von Transparenz, um die Akzeptanz von Kl zu férdern [5].

Eine fehlende Kennzeichnung konnte in vielen Branchen zu Herausforderungen
fuhren. Daher ist es erforderlich, eine Kennzeichnungspflicht zu etablieren, die es
den Konsumenten und Konsumentinnen ermdéglicht, zu identifizieren, ob ein Produkt
auf Kunstlicher Intelligenz basiert oder nicht. Andernfalls besteht das Risiko, dass die
Glaubwurdigkeit von Kl-basierten Produkten und Dienstleistungen erheblich
beeintrachtigt wird [1,5].

Aus der Perspektive einer Werbeagentur lasst sich anmerken, dass der Einsatz von
KI grundsatzlich zu beflrworten ist. Dabei ist es von essentieller Bedeutung, dass die
Offentlichkeit tiber die Existenz und Funktionsweise von Kl informiert wird. Dies ist
insbesondere deshalb von Bedeutung, da die Evaluierung und Kuratierung der
Ergebnisse durch Menschen erfolgt, die dadurch die Kontrolle Gber den Prozess
behalten [3]. Diese These wird durch die Aussage gestutzt, dass aus
Kundenperspektive auch Verantwortung fur die Prifung von Kl-Inhalten bei den
Agenturen liegt, die sicherstellen missen, dass alles korrekt und rechtlich
einwandfrei ist [4].

Dennoch ist es fur Unternehmen, die Werbung betreiben, von gro3er Bedeutung, die
Glaubwurdigkeit zu bewahren. Dies gilt unabhangig davon, ob die Inhalte von
Menschen oder kunstlichen Intelligenzen erstellt wurden. Die Gewahrleistung von
Transparenz kann dabei ein geeignetes Mittel sein, um die Glaubwiurdigkeit zu
sichern. Die Verantwortung fir die Richtigkeit der Botschaften liegt letztlich beim
Unternehmen, da dieses glaubwirdig sein muss. Das Vertrauen der Konsumenten
und Konsumentinnen in die Marke darf nicht beeintrachtigt werden [1,6,7].

In Bezug auf die Verbreitung von Fake News oder falschen Informationen durch Ki
ist festzuhalten, dass insbesondere in der Social-Media-Welt ein Risiko gesehen
wird. Unternehmen sind folglich dazu verpflichtet, sicherzustellen, dass ihre Inhalte

korrekt und glaubwirdig sind [7].
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6.2.3 Urheberrecht und Verantwortung bei Kl-erstellten Inhalten

In der Vorbereitungsphase, in der Ideen und Konzepte entwickelt werden, die noch
nicht an die Offentlichkeit kommuniziert werden, besteht seitens der Werbeagenturen
eine weniger restriktive Haltung bezuglich der Rechte. Sobald die Ideen jedoch in die
Umsetzung gehen, gewinnt die Thematik an Relevanz [1,2,3].

Die Entscheidung Uber die Nutzung der Inhalte obliegt letztlich dem Kunden oder der
Kundin, wobei Agenturen den Kunden und Kundinnen Uber die Nutzung von KiI
informieren. Ferner wird seitens der Werbeagenturen die Auffassung vertreten, dass
eine Regulierung erforderlich ist und dass in dieser Wertschopfungskette mehrere
Akteure die Verantwortung mittragen sollten (vgl. Kapitel 4.2.3). Dies sind zum einen
die Betreiberinnen der Kl, zum anderen die Nutzerinnen der Kl, wobei hier die
Agentur als dritte Partei zu nennen ist, da diese dem Ganzen noch etwas hinzufugt.
Auch der Kunde und die Kundin sind in die Verantwortung einzubeziehen, da er die
Mdoglichkeit haben sollte, zu testen, ob er mit dieser Art der Nutzung einverstanden
ist. Somit sind alle Akteure und Akteurinnen in der Pflicht, zu einer L&sung
beizutragen [1,2].

Die Experten und Expertinnen auf Kundenseite sind der Auffassung, dass Kunden
und Kundinnen darauf vertrauen, dass Agenturen die Verantwortung fur die
urheberrechtliche Prifung von Kl-generierten Inhalten Gbernehmen. Es obliegt den
Agenturen, sicherzustellen, dass samtliche rechtliche Aspekte vor der Weitergabe
der Inhalte an die Kunden und Kundinnen geklart sind. Die finale Verantwortung fur
die Veroffentlichung obliegt dem Kunden und der Kundin, die auf die Sorgfalt der
Agentur angewiesen ist. Letztlich obliegt es den Werbetreibenden, die finale
Verantwortung fir die von ihnen veréffentlichten Inhalte zu Gbernehmen. Dies ist die
letzte Instanz in der Kette und impliziert eine entsprechende Verantwortung. Die
Verantwortung fur Kl-generierte Inhalte liegt nicht bei der Kl, sondern bei den
Agenturen und deren Kunden und Kundinnen. Der Kunde und die Kundin vertraut
darauf, dass die Agentur die erforderlichen Recherchen durchgefihrt hat [4,5,6,7].
Die rechtliche Situation hinsichtlich urheberrechtlich geschitzter Inhalte, die durch Ki
generiert wurden, ist derzeit noch ungeklart. Dies fuhrt bei Agenturen und
Unternehmen zu einer gewissen Rechtsunsicherheit. Es besteht folglich ein
dringender Bedarf an eindeutigen rechtlichen Regelungen, um die Nutzung von KiI-
Inhalten rechtlich abzusichern [1,2,4,6,7]. Es sei abschlieBend bemerkt, dass aus

Sicht des Kl-Experten die Verantwortung fur die von einer kunstlichen Intelligenz
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erstellten Inhalte nicht bei der kinstlichen Intelligenz liegt, sondern stets bei der
Agentur. Diese ist in der Regel der Auftragnehmer und tréagt die Verantwortung,

wahrend der Auftraggeber die Leistung bezahlt [5].

6.3 Herausforderungen und praktische  MalRnahmen far

Werbeagenturen

Das vorliegende Kapitel befasst sich mit den Voraussetzungen, die eine
Werbeagentur schaffen muss, um generative Kl erfolgreich nutzen zu kénnen, sowie
mit konkreten MalRnahmen und Strategien, die Werbeagenturen umsetzen kénnen,
um die Authentizitat ihrer kreativen Arbeit sicherzustellen und das Vertrauen von

Kunden und Kundinnen und Verbraucherinnen zu bewahren.

6.3.1 Voraussetzungen einer Werbeagentur fur die erfolgreiche Nutzung von
Kl

Fir Agenturen ist es von entscheidender Bedeutung, ihren Mitarbeiterinnen die
notwendige Zeit zur Verflgung zu stellen, damit diese sich intensiv mit Ki
auseinandersetzen konnen. Die Werbebranche sieht sich einem erhéhten Druck
ausgesetzt, da Prozesse zunehmend beschleunigt werden missen und die
Umsetzung von Projekten haufig unter hohem Zeitdruck erfolgt, obwohl die
Personalkapazitaten ausgelastet sind. Um dennoch eine erfolgreiche Umsetzung zu
gewahrleisten, ist es empfehlenswert, Agenturen eine kleine Taskforce zur
Verfiigung zu stellen, die sich mit der Thematik Kl befasst und bei Bedarf in die
laufenden Projekte eingebunden werden kann [1,2,3]. Der Faktor Zeit ist in
Agenturen jedoch ein wesentlicher Engpass, wenn es darum geht, neue Tools
adaquat zu testen und zu integrieren. Hierbei ist zu betonen, dass weniger das
eigentliche Investment, sondern vielmehr die Amortisation der Investitionen eine
Rolle spielt. Dieser Umstand stellt eine wesentliche Herausforderung fur alle
Werbeagenturen dar [1,3].

Des Weiteren wird ein grundlegendes kreatives Verstandnis fir den effektiven
Einsatz von Kl vorausgesetzt. Experten und Expertinnen aus Werbeagenturen
weisen darauf hin, dass eine inkonsistente Markenfuhrung die Konsequenz sein

kann, wenn Kl von Personen ohne kreativen Hintergrund ausgefuhrt wird [2].
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Aus der Perspektive des Kl-Experten stellt die Rolle eines spezialisierten Prompt
Engineers eine bedeutsame Erganzung in Agenturen dar (vgl. Kapitel 4.2.4). Es ist
nicht erforderlich, dass alle Mitarbeiterinnen Kl-Technologien in vollem Umfang
beherrschen, jedoch sind Experten und Expertinnen fur die korrekte Anwendung und
Integration dieser Technologien unerlasslich [5].

Der erfolgreiche Einsatz der Kl in Werbeagenturen setzt eine experimentierfreudige
Arbeitsweise sowie eine offene Fehlerkultur voraus. Das Ausprobieren neuer
Technologien stimuliert kreative Prozesse und foérdert die Generierung innovativer
Lésungen. Dabei spielt die Bereitschaft, durch Try-and-Error mit neuen Technologien
zu experimentieren, eine entscheidende Rolle [2,5].

Kunden und Kundinnen von Werbeagenturen betonen, dass Agenturen bei der
Nutzung der Kl darauf achten missen, dass die Ergebnisse authentisch bleiben und
nicht Uberzeichnet oder unrealistisch sind. Dies erfordert eine sorgfaltige Prufung der
Inhalte [6]. Einige Kunden und Kundinnen vertreten sogar die Auffassung, dass
Agenturen auch juristische Expertise benottigen (vgl. Kapitel 4.2.4), um
sicherzustellen, dass Ki-basierte Inhalte rechtlich abgesichert sind [7].

6.3.2 MaRnahmen fir Werbeagenturen, um die Authentizitat und das Vertrauen

in ihre kreative Arbeit zu bewahren

Die uberwiegende Mehrheit der Experten und Expertinnen betont die Relevanz von
Transparenz und klarer Kommunikation im Umgang mit Kunden und Kundinnen,
insbesondere im Kontext des Einsatzes von Kl. Dabei wird betont, dass es von
entscheidender Bedeutung ist, Wissen mit Kunden und Kundinnen zu teilen und sie
in den Prozess einzubeziehen. Mehrere Experten und Expertinnen empfehlen die
Durchfiihrung von Workshops und Seminaren, welche den Kunden und die Kundin in
die Lage versetzen sollen, den Einsatz von Kl besser zu verstehen und dadurch
Vertrauen zu schaffen. Des Weiteren wird betont, dass es von essentieller
Bedeutung ist, dem Kunden und der Kundin zu vermitteln, dass trotz des Einsatzes
von Kl Expertenwissen erforderlich ist. Dies impliziert, dass trotz der Nutzung von Ki
eine finale Kontrolle durch Agentur-Experten erforderlich ist, um die Qualitat der

Ergebnisse sicherzustellen [1,2,3,4,5,6].

95



Daher ist zu konstatieren, dass einige Experten und Expertinnen darauf verweisen,
dass Agenturen kontinuierlich an der Optimierung ihrer Expertise arbeiten sollten, um
die Kriterien der Authentizitat und Vertrauenswurdigkeit zu erfullen [1,5].

Zudem ist die mangelnde Transparenz von Agenturen gegenuber Kunden und
Kundinnen im Umgang mit KI zu erwahnen. Dies kann zu einem Vertrauensverlust
fuhren, was die Relevanz einer transparenten Kommunikation beziglich des
Zeitpunkts und der Form des KIl-Einsatzes hervorhebt [6]. Es obliegt Agenturen,
MalRnahmen zu ergreifen, um ihre Kunden und Kundinnen nicht nur transparent tber
ihre Prozesse zu informieren, sondern auch aktiv in die kreative Arbeit und den
Umgang mit neuen Technologien einzubeziehen. Einerseits kbnnen Agenturen auf
ihre Expertise zuruickgreifen, um Kunden und Kundinnen zu beraten und gemeinsam
effiziente Losungen zu erarbeiten. Dies hat den Vorteil, dass sich Kunden und
Kundinnen besser abgeholt fihlen und ein vertrauensvolles Verhaltnis zur Agentur
aufgebaut wird. Andererseits ist es von Vorteil, Kunden und Kundinnen naher an die
Arbeitsweise der Agentur heranzufuhren, um Verstandnis fur die Agenturarbeit zu
fordern [1,2].

Ein weiterer Aspekt, der in diesem Kontext Erwahnung findet, ist die ethische
Verantwortung von Agenturen beim Einsatz von KIl. Der Einsatz von Kl unterliegt auf
Kundenseite sowie aus Sicht des Kl-Experten einer ethischen Verantwortung. Des
Weiteren zieht er Vergleiche zu anderen ethischen Fragestellungen, wie
beispielsweise Kinderarbeit, und betont, dass die Agenturen auch in diesem Kontext
transparent und verantwortungsbewusst handeln missen [5]. Des Weiteren wird
seitens der Kunden und Kundinnen die Notwendigkeit betont, dass Agenturen Uber
Kenntnisse beziglich rechtlicher und ethischer Grauzonen verfigen missen und ihre
Kunden und Kundinnen diesbeziglich umfassend beraten mussen. Die Agentur
sollte, sofern noch nicht vorhanden, eine Expertise aufbauen, um Chancen und
Risiken adaquat gegeneinander abzuwégen und den Kunden und die Kundin
rechtssicher und ethisch fundiert zu beraten [7].

Abschliel3end ist festzuhalten, dass sich durch den richtigen Einsatz von Kl einen
Grof3teil der Arbeit in Bereichen, die als weniger angenehm empfunden werden,
einsparen lasst. Dies kann durch eine Kl effizienter und effektiver bewaltigt werden
als durch den Menschen. Dies lasst sich mit der fortschreitenden Digitalisierung

vergleichen [5].
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7 Schlussfolgerungen

In diesem abschlieBenden Kapitel werden die Resultate der theoretischen
Untersuchung sowie die Befunde der qualitativen Querschnittsanalyse
zusammengetragen, einer Interpretation zugeftihrt und schlief3lich im Hinblick auf die
Forschungsfragen erortert.  SchlieBlich  erfolgen eine  Verortung dieser
Forschungsarbeit im gegenwartigen Forschungsstand sowie eine Aussicht auf

weitere Untersuchungen und Forschungsprojekte.

7.1 Zusammenfassung zentraler Erkenntnisse

Die in Kapitel 4.2 der vorliegenden Literatur sowie die in Kapitel 6.1 dargelegte
Datenerhebung dieser Forschungsarbeit lassen den Befund zu, dass Kuinstliche
Intelligenz in kreativen Prozessen eine unterstutzende Funktion einnimmt. In der
Literatur wird beschrieben, dass Kl in der Lage ist, bestehende Muster zu erkennen
und darauf aufbauend Inhalte zu generieren. Dies kann sich auf Texte, Bilder oder
Musik beziehen. Zudem kann Kl Routineaufgaben von Designerlnnen bei der
Erstellung visueller Inhalte und Konzeptideen tbernehmen. Die Literatur betont
jedoch, dass Kl nicht in der Lage ist, eigenstandig originelle kreative Werke zu
erschaffen, sondern auf vordefinierte Daten und Mustererkennung angewiesen ist
(vgl. Kapitel 3.1.3). Diese Auffassung wird auch von den befragten Experten und
Expertinnen geteilt. Die befragten Experten und Expertinnen weisen darauf hin, dass
Kl den Kreativprozess erheblich beschleunigt und bei Routineaufgaben wie dem
Bearbeiten von Bildern oder der Erstellung von Entwirfen hilfreich sein kann.
Allerdings konnen die komplexen, kreativen Entscheidungen, die Originalitdt und
Innovationskraft erfordern, nicht allein von der Kl getroffen werden. Es besteht
weiterhin ein hoher Bedarf an menschlicher Kreativitat, um aussagekraftige,
differenzierte und originelle Inhalte zu generieren. Die Experten und Expertinnen
betonen, dass die finale kreative Verantwortung stets beim Menschen liegt (6.1.2).
Das von der Kl erstellte Werk ist stets das Ergebnis der kreativen Arbeit eines
Menschen, der die Kl als Werkzeug zur eigeninspirierten Arbeit verwendet. Die
Uberwiegende Mehrheit der Experten und Expertinnen betont die Relevanz von
Transparenz und klarer Kommunikation von Werbeagenturen im Umgang mit

Kunden und Kundinnen, insbesondere im Kontext des Einsatzes von Kl. Dabei wird
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betont, dass das Teilen von Wissen mit Kunden und Kundinnen und deren Einbezug

in den Prozess von entscheidender Bedeutung flr eine Vertrauensbasis sind.

Ein weiteres gemeinsames Thema in der Literatur sowie in Expertenmeinungen ist
die Fahigkeit von KI, die Effizienz in kreativen Arbeitsprozessen zu steigern.
Insbesondere bei repetitiven und standardisierbaren Aufgabenstellungen erweist sich
Kl als vorteilhaft. In den Kapiteln 4.2.1 und 4.2.2 der Literatur wird der Einsatz von Ki
zur Automatisierung in verschiedenen Bereichen wie der Logistik, dem Marketing
oder der Medienproduktion erdrtert. Es wird hervorgehoben, dass durch den Einsatz
von KI eine Vielzahl manueller Prozesse automatisiert werden kann, was zu einer
signifikanten Reduktion des Zeit- und Kostenaufwands fuhrt. Im Speziellen kann Kl
repetitive Aufgaben, wie das Verfassen von Standardtexten oder Bildbearbeitungen,
im Kontext der Content-Erstellung Ubernehmen. Diese Auffassung wird von den
Experten und Expertinnen (vgl. Kapitel 6.1.3) geteilt und durch praktische Beispiele
aus dem Alltag von Werbeagenturen belegt. Die Ausfuhrung zahlreicher
Routineaufgaben, wie beispielsweise das Retuschieren von Bildern oder das
Erstellen von Layouts, kann durch den Einsatz kinstlicher Intelligenz schneller und
effizienter erfolgen. Dies ermdglicht Agenturen eine Konzentration auf die kreativeren
und strategischeren Aspekte ihrer Arbeit. Die positive Wahrnehmung von Ki-
Individualisierung wird sowohl in der Theorie als auch in den Expertenaussagen
bestétigt. Die Mdglichkeit der Datenauswertung in groRem Umfang, welche durch Ki
ermdglicht wird, erlaubt eine noch individuellere Ansprache von Personen, sodass
Inhalte genau diejenigen erreichen, die fur sie von Interesse sind. Die Theorie sowie
die Expertenaussagen besagen, dass Ressourcen fir Kreative freigesetzt werden,
wodurch diesen und Strategen mehr Raum zur Verfigung steht, sich auf
groRangelegte ldeen und Lésungen zu konzentrieren, die den Kundenbedurfnissen

gerecht werden.

In Bezug auf die Kreativitat legt die Literatur dar, dass Kl in der Lage ist, kreative
Prozesse zu unterstitzen und Kreationen zu erstellen, indem sie auf bestehende
Daten zugreift und diese rekombiniert. Es sei jedoch darauf verwiesen, dass Kl nicht
Uber die Fahigkeit verfugt, Uber die Mustererkennung hinaus echte kreative
Innovationen zu generieren. Der kreative Impuls sowie das Einfiihlungsvermégen,

welches fir zahlreiche kreative Prozesse erforderlich ist, werden als ausschlief3lich
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menschliche Fahigkeiten beschrieben. Das von der Kl geschaffene Werk ist stets
das Ergebnis der kreativen Téatigkeit eines Menschen, der die Kl als Werkzeug zur
eigeninspirierten Arbeit verwendet (vgl. Kapitel 3.1.3, 4.2.1 und 4.2.2). Aus
Perspektive der Expertinnen und Experten ist ebenfalls eine Kombination aus
menschlicher und maschineller Intelligenz erforderlich, um optimale Ergebnisse zu
erzielen. Letztlich obliegt es den menschlichen Kreativen, den Prozess zu leiten, zu
steuern und zu verfeinern. Zudem weisen sie darauf hin, dass die Qualitat der
Ergebnisse mal3geblich von der adaquaten Schulung und Steuerung der Kl durch
den Menschen abhangt, was spezifische Kompetenzen im Bereich des Prompt
Engineering erfordert. Der kreative Feinschliff, der eine Werbekampagne einzigartig
und wirkungsvoll macht, kann nicht ohne menschlichen Einfluss erfolgen (vgl. Kapitel
4.2.4 und 6.1.2).

Ein weiterer Punkt, der sowohl in der Literatur als auch in den Expertenaussagen
angesprochen wird, ist die Gefahr der Homogenisierung und der potenzielle Verlust
von Originalitat und Authentizitat bei Ubermafliigem Einsatz von KIl. Durch den
Einsatz von Kl konnten sich kreative Outputs zunehmend &ahneln, da viele Akteure
die gleichen Werkzeuge und Datenbasen verwenden. Beide Seiten betonen die
Gefahr der Mittelmafigkeit, da Kl vor allem bestehende Inhalte reproduziert und
variiert, was die Innovationskraft schwacht. Beide Seiten betonen das Risiko der
fehlenden Authentizitat: KI kann Inhalte produzieren, die authentisch aussehen, aber
gefalscht oder kinstlich sind. Dies kann das Vertrauen der Konsumenten und
Konsumentinnen und die Glaubwirdigkeit von Marken gefahrden, da die
Unterscheidung zwischen echten und kinstlichen Inhalten immer schwieriger wird
und personalisierte Werbung dadurch unauthentisch wirken kann. Experten und
Expertinnen betonen, dass menschliches Urteilsvermdgen und Feinabstimmung von
kreativen Sachkundigen erforderlich sind, um die Ergebnisse der Kl von der Masse
abzuheben. Darlber hinaus wird Transparenz als Schlussel zur Gewéahrleistung der
Glaubwirdigkeit angesehen, unabhangig davon, ob die Inhalte von Menschen oder
von Kl erstellt wurden (vgl. Kapitel 4.2.3 und 6.2). Daher ist zu konstatieren, dass
einige Experten darauf verweisen, dass Agenturen kontinuierlich an der Optimierung
ihrer Expertise arbeiten sollten, um die Kriterien der Authentizitat und
Vertrauenswirdigkeit zu erfullen. Ferner kdnnte eine fehlende Kennzeichnung in
vielen Branchen zu Herausforderungen filhren. Daher ist es erforderlich, eine

Kennzeichnungspflicht zu etablieren, die es den Konsumenten ermoglicht, zu
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identifizieren, ob ein Produkt auf Kdinstlicher Intelligenz basiert oder nicht.
Andernfalls besteht das Risiko, dass die Glaubwurdigkeit von Kl-basierten Produkten

und Dienstleistungen erheblich beeintrachtigt wird [1,5].

Des Weiteren sind die mit dem Thema verbundenen rechtlichen und ethischen
Fragestellungen von essentieller Bedeutung. Der Umgang mit Urheberrechten bei Kl-
generierten Inhalten ist vielfach ungeklart, da die Kl bestehende Werke neu
kombiniert. In diesem Kontext wird die Frage aufgeworfen, ob und inwiefern Ki-
Inhalte als eigenstandige Werke zu betrachten sind, wobei auf bestehende rechtliche
Unsicherheiten hingewiesen wird (vgl. Kapitel 3.2 und 6.2.3). Die unsachgemale
Nutzung von Kundendaten durch KI-Technologien birgt Risiken fur die Privatsphéare
und Datensicherheit, wie die Literatur erganzt. Es besteht die Mdoglichkeit, dass
kommerzielle Interessen die Sicherheit der Daten gefahrden (vgl. Kapitel 6.2.3). Die
Experten und Expertinnen konstatieren eine rechtliche Grauzone hinsichtlich der
Urheberschaft von Ki-generierten Werken. Die Frage, ob das Werk der Kl, dem
Menschen, der die Kl bedient hat, oder einem Dritten, dessen Originaldaten die Kl
verwendet hat, zuzuschreiben ist lasst sich nicht eindeutig beantworten. Letztlich
obliegt die Entscheidung Uber die Nutzung der Inhalte den Kunden und Kundinnen,
wobei Agenturen den Kunden und Kundinnen uber die Nutzung von KI informieren.
Des Weiteren wird seitens der Werbeagenturen die Auffassung vertreten, dass eine
Regulierung erforderlich ist und dass in dieser Wertschépfungskette mehrere Akteure
die Verantwortung mittragen sollten. Diesbezlglich sind zunéchst die Betreiberinnen
der KI zu nennen, zum anderen die Nutzerinnen der KI. Letztere werden durch die
Agentur als dritte Partei reprasentiert, da diese dem Ganzen noch etwas hinzufugt.
Folglich obliegt es samtlichen involvierten Akteuren, zu einer LOsung beizutragen.
Die Experten und Expertinnen auf Kundenseite sind der Auffassung, dass Kunden
und Kundinnen darauf vertrauen sollten, dass Agenturen die Verantwortung fur die
urheberrechtliche Prifung von Kl-generierten Inhalten Gbernehmen. Zudem sollte die
Agentur, sofern noch nicht vorhanden, eine Expertise aufbauen, um Chancen und
Risiken adaquat gegeneinander abzuwagen und den Kunden und Kundinnen

rechtssicher und ethisch fundiert zu beraten (vgl. Kapitel 6.2.3).

Ein letzter Punkt, der in der Literatur und in den Aussagen von Expertinnen und

Experten deutlich wird, ist der 6konomische Vorteil des Einsatzes von KIl. In der
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Literatur wird dargelegt, dass der Einsatz von Kl in zahlreichen Bereichen der
Wertschopfungskette im Marketing zu einer Reduktion der Kosten und einer
Beschleunigung der Prozesse fuihren kann. Auch im Bereich der Werbung kann Ki
bei der automatisierten Erstellung von Texten und Bildern zum Einsatz kommen und
dadurch einen Innovationsfokus fordern. Die Literatur betont, dass KI-Systeme in
vielen Bereichen ein betrachtliches Potenzial aufweisen und einen Innovationsfokus
foérdern konnen, jedoch mit einer komplexen Implementierung verbunden sind (vgl.
Kapitel 3.1.3 und 4.2.4). Die Experten und Expertinnen auf Kundenseite bestatigen,
dass der wirtschaftliche Nutzen von Kl im kreativen Bereich als enorm einzustufen
ist. Die Experten und Expertinnen auf Kundenseite erachten insbesondere die
Senkung der Produktionskosten als vorteilhaft, sodass Unternehmen mehr
Kampagnen in kirzerer Zeit und zu niedrigeren Kosten durchfihren koénnen.
Andererseits birgt Kl das Risiko, dass Inhalte inhouse erstellt werden, was in
manchen Fallen dazu fihren kdonnte, dass Unternehmen externe Agenturen weniger
benotigen. In der Kreativbranche wird von Werbeagenturen konstatiert, dass fir die
Erstellung von Inhalten Fachwissen erforderlich ist, Uber das alle Mitarbeiterinnen
verfugen. Daher ist es fur Agenturen unerlasslich, in Schulungen und
Weiterbildungen zu investieren, um sicherzustellen, dass ihre Mitarbeiterinnen KiI-
Systeme effizient und korrekt nutzen kdnnen. Kritisiert wird hierbei die Schwierigkeit,
unter hohem Kosten- und Zeitdruck, obwohl Personalkapazitdten ausgelastet sind,
Zeit fur die Weiterbildung im Bereich der Kl zu finden (vgl. Kapitel 6.1.1, 6.1.2 und
6.3.1). Die Theorie sowie die Expertenaussagen belegen, dass sich neue Berufe wie
der Al Prompter oder Synthgraph herausbilden, welche KI-Tools optimal einsetzen
(vgl. Kapitel 4.2.4). Des Weiteren weisen die Experten und Expertinnen darauf hin,
dass die |Integration von KI die Entwicklung neuer Teamstrukturen und
Arbeitsprozesse erforderlich macht, um eine optimale Zusammenarbeit zwischen
menschlichen Kreativen und Kl-gestlitzten Systemen zu gewéhrleisten (vgl. Kapitel
6.1.2).
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7.2 Beantwortung der Forschungsfragen und Diskussion

Die vorliegende Forschungsarbeit verfolgt das Ziel, auf Basis einer empirischen

Untersuchung Antworten auf folgende Forschungsfragen zu finden:

Wie konnen deutsche Werbeagenturen das Vertrauen in die Qualitat ihrer kreativen
Arbeit bei der Kampagnenerstellung in einem sich entwickelnden Medienumfeld,
insbesondere unter Bertcksichtigung des Einsatzes generativer kunstlicher
Intelligenz, erhalten und starken?
e Welche konkreten MalRnahmen kénnen Werbeagenturen ergreifen, um das
Vertrauen in die Qualitat kreativer Arbeit zu bewahren, wahrend sie generative

Kinstliche Intelligenz in ihren Arbeitsprozessen einsetzen?

Im Rahmen der Untersuchung erfolgte eine Analyse der Faktoren, welche dazu
beitragen, dass deutsche Werbeagenturen das Vertrauen in die Qualitat ihrer
kreativen Arbeit aufrechterhalten und starken kénnen, insbesondere im Hinblick auf
die Verwendung generativer Kl bei der Kampagnenerstellung. Diesbeziglich wurden
konkrete Malnahmen abgeleitet, die von deutschen Werbeagenturen ergriffen
werden konnen, um das Vertrauen und die Qualitdt in ihre Kreativarbeit zu
bewahren. Um die Forschungsfragen adaquat beantworten zu kénnen, wurden die
Ergebnisse  zundchst  strukturiert und jeweils konkreten = Mal3nahmen
gegenubergestellt, sodass eine ganzheitliche Betrachtung gewahrleistet ist.

Um die Potenziale von Kl im Kreativprozess voll auszuschopfen, sind
Werbeagenturen gefordert, neue Strukturen und Prozesse zu entwickeln. Dazu
gehdren die Schaffung spezialisierter Rollen sowie die kontinuierliche Weiterbildung
des gesamten Teams. Zudem ist eine transparentere Gestaltung der
Unternehmenskultur erforderlich. Folglich sind die nachfolgend aufgeflhrten

Mal3nahmen zu empfehlen:

Menschliche Expertise

Die menschliche Expertise bleibt auch in Zukunft unverzichtbar, da Kunstliche
Intelligenz keine vollstandige Ubernahme kreativer Prozesse ermdglicht. Ein tiefes

Verstandnis der Aufgabenstellung sowie kreative Fahigkeiten sind weiterhin
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notwendig. Agenturen benétigen daher erfahrene Anwender, die durch Prompt
Engineering die gewlnschten Resultate erzielen und weiterhin kreative Prozesse
leiten kdnnen. Ferner impliziert dies, dass trotz der Nutzung von Kl eine finale
Kontrolle durch Agentur-Experten erforderlich ist, um die Qualitdt der Ergebnisse
sicherzustellen.

Ein potenzielles Risiko stellt der Verlust von Originalitat und Authentizitat dar,
welcher durch einen Ubermé&Rigen Einsatz von KI-Losungen hervorgerufen werden
kann. Der Einsatz von Kl birgt das Risiko, dass kreative Outputs zunehmend
homogenisiert werden, da eine Vielzahl von Akteuren auf identische Werkzeuge und
Datenbasen zurlckgreift. Die Gefahr der MittelmaRigkeit besteht darin, dass Kl vor
allem bestehende Inhalte reproduziert und variiert. Dies schwacht die
Innovationskraft und birgt das Risiko der fehlenden Authentizitat. Daher ist es
erforderlich, dass Kreativexperten aus  Werbeagenturen = menschliches
Urteilsvermdgen und eine Feinabstimmung nutzen, um die Ergebnisse der Kl von der
Masse abzuheben. Zudem ist der Mensch notwendig, um eine Feinnuancierung und
Detaillierung zu ermoglichen, welche von kunstlichen Intelligenzen nicht erbracht
werden kann. Es gilt, Besonderheiten Uberhaupt auffindbar zu machen und sich von

der Masse abzuheben.

Unternehmenskultur

Es ist nicht erforderlich, dass jede Mitarbeiterin und jeder Mitarbeiter Uber
tiefgreifende Kenntnisse im Bereich Kl verflgt. Allerdings sind spezialisierte
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter unabdingbar, die die Technologie effektiv und
zielfuhrend anwenden konnen. Die Bedeutung dieser neuen Rollen wéachst mit der
Relevanz einer effizienten und sachgemafl3en Nutzung Kl-basierter Tools sowie einer
zielfUhrenden Steuerung des kreativen Prozesses. Daher ist es fur Agenturen
unerlasslich, sich Zeit zu nehmen, denn der Zeitdruck stellt fir Agenturen eine der
grofldten Herausforderungen dar. Um die Integration von Kl erfolgreich zu gestalten,
ist die Bereitstellung von Ressourcen fir Tests und Schulungen unerlasslich.
Agenturen sind gefordert, in die Weiterbildung ihrer Mitarbeiter zu investieren, um
sicherzustellen, dass diese die neuen Tools effizient nutzen kénnen. Der Prompt
Engineer wird eine wichtige Rolle in kreativen Teams einnehmen. Des Weiteren
bedingt der effektive Einsatz von Kl eine offene Fehlerkultur und den Mut, innovative

Technologien im Rahmen eines , Try-and-Error“-Ansatzes zu explorieren.
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Zusammenarbeit mit Kunden und Kundinnen

Die zunehmende Realitatsnahe synthetischer Medien fuhrt dazu, dass sowohl
Unternehmen als auch Verbraucherinnen vor die Herausforderung gestellt werden,
echte von kunstlichen Inhalten zu unterscheiden. Die Verwendung stark
personalisierter und manipulativer Werbung kann bei Konsumenten und
Konsumentinnen zu Reaktanz und einer Wahrnehmung von Inauthentizitat fahren,
wodurch die Uberzeugungskraft der Werbung geschwéacht wird. Zudem ist die
Annahme vieler Unternehmen, der Einsatz von Kl sei nach wie vor ein ,Knopfdruck®-
Prozess, falsch. Vielmehr handelt es sich um einen komplexen Vorgang, der viel Zeit
und Feingefuhl erfordert und nicht ohne menschliche Expertise und menschliche
Kreativitat auskommt. In der Konsequenz fuhrt die mangelnde Transparenz von
Agenturen gegentber Kunden und Kundinnen im Umgang mit Kl zu einem
Vertrauensverlust, was als existenzbedrohliche Gefahr fur die Agenturen selbst zu
werten ist. Agenturen sind dazu verpflichtet, MaBhahmen zu ergreifen, um ihre
Kunden und Kundinnen nicht nur transparent Uber ihre Prozesse zu informieren,
sondern auch aktiv in die kreative Arbeit und den Umgang mit neuen Technologien
einzubeziehen. Zum einen kénnen Agenturen auf ihre Expertise zurickgreifen, um
Kunden und Kundinnen zu beraten und gemeinsam effiziente Losungen zu
erarbeiten. Dies hat den Vorteil, dass Kunden und Kundinnen besser abgeholt
werden und ein vertrauensvolles Verhaltnis zur Agentur aufgebaut werden kann.
Andererseits ist es fur die Agentur von Vorteil, Kunden und Kundinnen naher an die
Arbeitsweise der Agentur heranzufihren, um Verstandnis fir die Agenturarbeit zu
fordern. AuRerdem wird die Durchfihrung von Workshops und Seminaren
empfohlen, welche den Kunden und Kundinnen in die Lage versetzen sollen, den
Einsatz von Kl besser zu verstehen und dadurch Vertrauen zu schaffen. Schulungen
spielen eine zentrale Rolle, um Angste und Vorbehalte abzubauen und ein
Verstandnis fir die Moglichkeiten und Grenzen von Kl zu entwickeln. Ferner ist eine
transparente Offenlegung des Einsatzes von Kl zu empfehlen. Diese soll den
Konsumenten und Konsumentinnen die Mdglichkeit bieten, zu identifizieren, ob ein
Produkt auf Kl basiert oder nicht. Andernfalls besteht das Risiko einer signifikanten
Beeintrachtigung der Glaubwaurdigkeit von Kl-basierten Inhalten. Zudem kdnnen die
Authentizitat der Marke und die Markeneinstellung von Werbetreibenden in der

Markenkommunikation verbessert werden. Die Kennzeichnung von Kl-generierten
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Bildern gewinnt zunehmend an Relevanz. Eine solche Kennzeichnung kann durch

textliche Hinweise oder Kennzeichnungen auf den Inhalten erfolgen.

Rechtliche Sicherheit

Gegenwartig besteht keine Klarheit darlber, wie mit Urheberrechten bei KiI-
generierten Inhalten zu verfahren ist. Dartiber hinaus gibt es weiterhin ungeklarte
Fragestellungen hinsichtlich ethischer und rechtlicher Aspekte, die im Kontext
Kunstlicher Intelligenz zu beachten sind. Agenturen sollten Uber Kenntnisse
bezuglich rechtlicher und ethischer Grauzonen verfigen und ihre Kunden und
Kundinnen diesbeziglich umfassend beraten. Falls eine solche Expertise noch nicht
vorhanden ist, sollte sie aufgebaut werden, um Chancen und Risiken adaquat
gegeneinander abzuwégen und den Kunden und die Kundin rechtssicher und ethisch
fundiert zu beraten. Agenturen sollten dartiber hinaus sicherstellen, dass alle Akteure

in der KI-Wertschopfungskette Verantwortung tibernehmen.

7.3 Einordnung in den Forschungsstand und Ausblick

Die vorliegende Forschungsarbeit prasentiert eine empirisch fundierte Untersuchung,
die Werbeagenturen als Grundlage fur die Entwicklung von Handlungsempfehlungen
zur Bewahrung des Vertrauens in die kreative Arbeit von Werbeagenturen dienen
kann. Die Forschungsarbeit erlaubt es nicht nur wissenschatftlichen Interessentinnen
und Interessenten, sondern auch Solchen aus der Gesellschaft bzw. der Wirtschaft,
einen ganzheitlichen Blick auf den Einsatz kinstlicher Intelligenz im Kreativprozess
von Werbeagenturen in Deutschland und die damit verbundene AuRenwahrnehmung
zu werfen. Im Hinblick auf weitere Untersuchungen bietet die Forschungsarbeit eine
Reihe von Ansatzpunkten, die an den Erkenntnissen und Ergebnissen dieser

Forschungsarbeit ankntipfen kénnen.

Ein vielversprechender Bereich flr zukiinftige Forschungsarbeiten stellt die
Evaluierung der Wirksamkeit der Kennzeichnung von Kl-generierten Bildern in
Werbekampagnen dar. Diese Studien konnten Aufschluss Uber die Effektivitat
hinsichtlich der Wahrnehmung von Authentizitat und Glaubwirdigkeit geben sowie

die Uberzeugungskraft der Werbung untersuchen.
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Die Literatur sowie Expertinnen und Experten aufRern ihre Besorgnis hinsichtlich
einer bevorstehenden Flut an MittelméaRigkeit und Homogenisierung kreativer
Ergebnisse, welche die Einzigartigkeit und Individualitat von Kampagnen
beeintrachtigen kdnnten. Dies ist darauf zurlckzuflhren, dass zahlreiche Akteure auf
dieselben KI-Daten zugreifen. Um die Relevanz dieses Phanomens unter
Bertcksichtigung des standigen technologischen Wandels und der rasanten

technologischen Innovationen zu Uberprifen, ware eine Langzeitstudie erforderlich.

Die damit einhergehenden Marktverdnderungen bedingen eine Klarung der
rechtlichen Lage im Hinblick auf Kl-generierte Inhalte, die gegenwartig noch nicht
gegeben ist, was sowohl auf Agentur- als auch auf Kundenseite zu Unsicherheiten
fuhrt. Es stellt sich die Frage, wem die Rechte an Inhalten gehoren, die von einer Kl
erstellt wurden, wenn sie auf Daten anderer basieren. Zudem werden ethische

Bedenken laut.

7.4 Limitation

Eine wesentliche Einschrankung der vorliegenden Untersuchung ist in der
Verwendung qualitativer Expertinneninterviews als Erhebungsmethode zu sehen.
Die durchgefuhrten Expertinneninterviews liefern wertvolle und detaillierte Einblicke
in die Wahrnehmung der Rolle von Kl in der Kreativbranche. Allerdings ist die Anzahl
der befragten Expertinnen und Experten auf sieben begrenzt. Die Anzahl der
befragten Expertinnen und Experten ist Uberschaubar und limitiert somit die
Generalisierbarkeit der Ergebnisse auf die gesamte Werbebranche. Des Weiteren
besteht die Mdglichkeit, dass die Aussagen der befragten Personen von deren
individueller Erfahrung oder ihrer Position in der Branche beeinflusst werden und

somit zu einer Verzerrung der Ergebnisse fuhren.

Ein weiterer Aspekt, der in diesem Kontext zu beriicksichtigen ist, betrifft den
dynamischen Charakter des Forschungsthemas. Aufgrund der rapiden
technologischen Entwicklungen, insbesondere im Bereich der Kinstlichen Intelligenz,
besteht die Moglichkeit, dass die in den Interviews gewonnenen Erkenntnisse ihre
Aktualitat schneller verlieren, als es fur eine valide Schlussfolgerung wiinschenswert

ware. Dies fuhrt zu einer eingeschrankten Langzeitaussagekraft der Ergebnisse.

106



Des Weiteren besteht die Mdoglichkeit, dass nach Abschluss der Arbeit neue
Technologien oder Rahmenbedingungen entstehen, welche die in dieser Studie
diskutierten Herausforderungen und Chancen weiter beeinflussen.

Letztlich sind auch rechtliche und ethische Fragestellungen, welche im
Zusammenhang mit Kl-generierter Kreativitat stehen und im Rahmen dieser Arbeit
als relevant identifiziert wurden, zum Zeitpunkt der Untersuchung noch nicht
abschlieBend geklart. Es besteht die Moglichkeit, dass sich diese Unsicherheiten in
naher  Zukunft auf die  praktische  Umsetzung der vorliegenden

Handlungsempfehlungen auswirken werden.
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Die Masterarbeit lasst sich den folgen SDGs zuordnen:

9 Sustainable Development Goals (SDGs)

Ziel Ziel
#1: Keine Armut (No #9: Industrie, Innovation
poverty): und Infrastruktur

Das Ziel ist es, die extreme
Armut in all ihren Formen
uberall zu beenden.

(Industry, innovation and
infrastructure):

Ziel ist es,
umweltfreundliche
Verkehrsmittel zu fordern,
die Infrastruktur auszubauen
und nachhaltige
Industrialisierung zu fordern.

#2: Kein Hunger (Zero
hunger):

Das Ziel ist es, den Hunger
zu beenden, nachhaltige
Landwirtschaft und bessere
Ernahrung zu fordern und
Ernahrungssicherheit zu
garantieren.

10 mEE’l“ﬂ?ﬂlﬂEl

@

#10: Weniger
Ungleichheiten (Reduced
inequalities):

Ziel ist es, die Ungleichheiten
innerhalb und zwischen
Landern zu verringern und
die Potenziale aller
Menschen zu nutzen.

#3: Gesundheit und
Wohlergehen (Good
health and wellbeing):

Das Ziel ist es,
Gesundheitssysteme zu
starken, Krankheiten
zuriickzudrangen und ein
gesundes Leben fiir alle zu
gewahrleisten.

#1 1: Nachhaltige Stddte
und Gemeinden
(Sustainable cities and
communities):

Ziel ist es, Stadte inklusiv
und nachhaltig zu gestalten.

4 HOCHWERTIGE
BILDUNG

g

#4: Hochwertige Bildung
(Quality education):

Das Ziel ist es, hochwertige
Bildung zu fordern und das
lebenslange Lernen
voranzutreiben.

#12: Nachhaltige/r
Konsum und Produktion
(Responsible consumption
and production):

Ziel ist es, die Wirtschafts-
und Lebensweisen innerhalb
der natiirlichen 6kologischen
Grenzen zu halten und
Konsum und Produktion
nachhaltig zu gestalten.

#5:
Geschlechtergleichheit
(Gender equality):

Ziel ist es, die Gleichstellung
der Geschlechter zu
erreichen.

#6: Sauberes Wasser und
Sanitar-Einrichtungen
(Clean water and sanitation):

& 4

#13: MaBnahmen zum
Klimaschutz (Climate
action):

Ziel ist es, umgehend
MaBnahmen zur Bekampfung
des Klimawandels zu treffen.

i

P
e

)®

#14: Leben unter Wasser
(Life below water):
Ziel ist es, die
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Das Ziel ist es, diese Meeresressourcen nachhaltig
verfiigbar zu machen und und bedacht zu nutzen.

eine nachhaltige
Bewirtschaftung von
sauberem Wasser zu
gewahrleisten.

#7: Bezahlbare und #15: Leben am Land (Life

saubere Energie on land):

(Affordable and clean g Ziel ist es, Okosysteme an
0 energy): O - Land zu schutzen, wieder

Ziel ist es den Zugang zu & aufzubauen und nachhaltig zu

nachhaltiger und bezahlbarer bewirtschaften.

Energie fiir alle zu
garantieren.

#8: Menschenwiirdige #16: Frieden,
Arbeit und Gerechtigkeit und starke
Wirtschaftswachstum Institutionen (Peace,

(Decent work and economic justice and strong

il | growth): {(} I | institutions):
x ﬁ/" Ziel ist es, ein dauerhaftes O ! Ziel ist es, friedliche
und nachhaltiges | Gesellschaften fiir
Wirtschaftswachstum mit nachhaltige Entwicklungen zu
menschenwiirdiger Arbeit fordern.
und Vollbeschaftigung zu
fordern.

#17: Partnerschaften zur

Erreichung der Ziele

7 e (Partnerships for the goals):
P Ziel ist es, Umsetzungsmittel

zu verstarken und globale

Partnerschaften fiir

nachhaltige Entwicklung

einzugehen.

Das Ziel dieser Masterarbeit besteht in der Erstellung nachhaltiger
Handlungsempfehlungen fur die Bewahrung des Vertrauens in die kreative Arbeit
unter Verwendung von Kl in Werbeagenturen. Der Wettbewerbsdruck auf
Werbeagenturen, ethische und rechtliche Bedenken sowie die Veranderungen des
Arbeitsmarkts durch Kl-Technologien stellen diese vor Herausforderungen.
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10 Anhang

10.1Anhang 1

Halbstandardisierter Interviewleitfaden Werbeagentur

Gesprachserdffnung

Heute ist der XX.XX.2024. Mir virtuell gegeniber sitzt XXX, von Beruf
[Berufsbezeichnung]. XXX hat sich bereit erklart, ein Expertinneninterview zum Thema,
Herausforderung fiir deutsche Werbeagenturen, Vertrauen in einer von kunstlicher
Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufiihren und seine Expertise fir meine
Masterarbeit zur Verfigung zu stellen. Lieben Dank XXX noch mal fur lhre/Deine Zeit.
Ich wirde direkt mit der ersten Frage starten.

1. Kategorie & Fragenkatalog: Kunstliche Intelligenz im Kreativprozess

e Werbebranche unter Druck: Budgetkirzungen filhren dazu, dass die
Werbebranche nicht um die Verwendung von KI herumkommt. Was denken Sie
dazu?

o Auf Knopfdruck kann generative kinstliche Intelligenz Bilder erzeugen, was
bislang die Kernkompetenz von Agenturen war. Fir hochwertige Inhalte - etwa fir
Werbung - bendtigten Menschen friiher Kenntnisse Uber Fotografie oder
komplexe Grafik-Programme. Heute reicht der richtige Prompt, also der Befehl,
den ein Nutzer an das Kl-Modell richtet. Wie kritisch sehen Sie das?

¢ Welchen Stellenwert hat kiinstliche Intelligenz heute im Kreativprozess in
Werbeagenturen?

¢ Welche Chancen und Risiken ergeben sich dadurch fir Werbeagenturen?

2. Kategorie & Fragenkatalog: Bewahren von Vertrauen in Kreativarbeit unter
Verwendung von KiI

e Deutsche stehen der Kl-Innovationswelle skeptisch gegentiber. Lt. Einer Studie
von nextMedia.Hamburg sagen 82% der Deutschen aus, dass ihr Vertrauen in
Medien, die unter Zuhilfenahme von KI erstellt worden sind, nur geringflgig oder
gar nicht vorhanden sei? Wie sieht das in Ihrem Arbeitsalltag aus?

e FUr Verbraucher wird es immer schwieriger, echte Inhalte von kinstlichen
Inhalten zu unterscheiden. Wie sehen die Realitat im Arbeitsalltag?

e Wie gehen Sie in lhrer Arbeit mit der Problematik der Urheberschaft und der
Verantwortung fir die erstellten Inhalte um, und welche Herausforderungen
haben Sie dabei bisher erlebt?

3. Kategorie & Fragenkatalog: Praktische Herausforderungen fir
Werbeagenturen

¢ Welche Voraussetzungen bendtigt eine Werbeagentur oder muss diese schaffen
fur die erfolgreiche Nutzung von generativer KI?

e Was kdnnen Werbeagenturen in der Praxis machen, um die Authentizitat und
Vertrauen in Ihre kreative Arbeit zu bewahren?

Abschlussfrage:

e Gibt es einen Tipp, den Sie Werbeagenturen zum Thema Kunstlicher Intelligenz
mitgeben wirden?
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Halbstandardisierter Interviewleitfaden Kl Experte

Gespréachseroffnung

Heute ist der XX.XX.2024. Mir virtuell gegeniber sitzt XXX, von Beruf
[Berufsbezeichnung]. XXX hat sich bereit erklart, ein Expertinneninterview zum Thema,
Herausforderung fir deutsche Werbeagenturen, Vertrauen in einer von kunstlicher
Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufihren und seine Expertise fir meine
Masterarbeit zur Verfigung zu stellen. Lieben Dank XXX noch mal fur lhre/Deine Zeit.
Ich wirde direkt mit der ersten Frage starten.

4. Kategorie & Fragenkatalog: Kunstliche Intelligenz im Kreativprozess

o Auf Knopfdruck kann generative kinstliche Intelligenz Bilder erzeugen, was
bislang die Kernkompetenz von Agenturen war. Fir hochwertige Inhalte - etwa flr
Werbung - bendtigten Menschen friiher Kenntnisse Uber Fotografie oder
komplexe Grafik-Programme. Heute reicht der richtige Prompt, also der Befehl,
den ein Nutzer an das Kl-Modell richtet. Wie nehmen Sie die aktuellen
Entwicklung war?

¢ Welche Chancen und Risiken ergeben sich dadurch fur Werbeagenturen?

e Wie sehen Sie als Experte fir kiinstliche Intelligenz die weitere Entwicklung von
generativen Kls in der Bildgenerierung, besonders im Hinblick auf die Qualitat?

5. Kategorie & Fragenkatalog: Bewahren von Vertrauen in Kreativarbeit unter
Verwendung von KiI

e Deutsche stehen der Kl-Innovationswelle skeptisch gegenuber. Lt. Einer Studie
von nextMedia.Hamburg sagen 82% der Deutschen aus, dass ihr Vertrauen in
Medien, die unter Zuhilfenahme von KI erstellt worden sind, nur geringflgig oder
gar nicht vorhanden sei? Wie sieht das in Inrem Arbeitsalltag aus?

e FUr Verbraucher wird es immer schwieriger, echte Inhalte von kinstlichen
Inhalten zu unterscheiden. Wie sehen die Realitat im Arbeitsalltag?

¢ Wie sehen die die Problematik im Hinblick auf Urheberrecht?

¢ Wie sehen sie das Thema Verantwortung fur mit Kl erstellten Inhalte (Bilder oder
Texte in Werbung)?

6. Kategorie & Fragenkatalog: Praktische Herausforderungen fur
Werbeagenturen
e Was kdnnen Werbeagenturen in der Praxis umsetzen, um die Authentizitat und
Vertrauen in Ihre kreative Arbeit zu bewahren?
Abschlussfrage:

e Gibt es einen Tipp, den Sie Werbeagenturen zum Thema Kunstlicher Intelligenz
mitgeben wirden?
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Halbstandardisierter Interviewleitfaden Agentur Kunde

Gespréachseroffnung

Heute ist der XX.XX.2024. Mir virtuell gegeniber sitzt XXX, von Beruf
[Berufsbezeichnung]. XXX hat sich bereit erklart, ein Expertinneninterview zum Thema,
Herausforderung fir deutsche Werbeagenturen, Vertrauen in einer von kunstlicher
Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufihren und seine Expertise fir meine
Masterarbeit zur Verfigung zu stellen. Lieben Dank XXX noch mal fur lhre/Deine Zeit.
Ich wirde direkt mit der ersten Frage starten.

7. Kategorie & Fragenkatalog: Kunstliche Intelligenz im Kreativprozess

o Auf Knopfdruck kann generative kinstliche Intelligenz z.B. Bilder erzeugen, was
bislang die Kernkompetenz von Agenturen war. Fir hochwertige Inhalte - etwa flr
Werbung - bendtigten Menschen friiher Kenntnisse Uber Fotografie oder
komplexe Grafik-Programme. Heute reicht der richtige Prompt, also der Befehl,
den ein Nutzer an das Kl-Modell richtet. Wie stehen Sie zu dieser Thematik?

¢ Welche Chancen oder Risiken ergeben sich dadurch fiir Werbeagenturen nach
Ihrer Einschéatzung?

e Wie sehen Sie als Partner von Werbeagenturen die Entwicklung im
Kreativprozess oder in der Zusammenarbeit unter der Verwendung von
generativer KI?

8. Kategorie & Fragenkatalog: Bewahren von Vertrauen in Kreativarbeit unter
Verwendung von KiI

e Deutsche stehen der Kl-Innovationswelle skeptisch gegentiber. Lt. Einer Studie
von nextMedia.Hamburg sagen 82% der Deutschen aus, dass ihr Vertrauen in
Medien, die unter Zuhilfenahme von KI erstellt worden sind, nur geringfligig oder
gar nicht vorhanden sei? Wie sieht das in Ihrem Arbeitsalltag aus?

¢ Welche Rolle spielt die zunehmende Schwierigkeit fir Verbraucher, echte Inhalte
von kunstlichen Inhalten zu unterscheiden, in Ihrer Arbeit, und wie gehen Sie mit
dieser Herausforderung um?

¢ Wie sehen Sie die die Problematik von KI erstellten Inhalten im Hinblick auf
Urheberrecht?

¢ Wie sehen sie das Thema Verantwortung fur mit Kl erstellten Inhalte (Bilder oder
Texte in Werbung)?

9. Kategorie & Fragenkatalog: Praktische Herausforderungen fur
Werbeagenturen

e Was kdnnen Werbeagenturen in der Praxis umsetzen, um die Authentizitat und
Vertrauen in Ihre kreative Arbeit zu bewahren?

Abschlussfrage:

e Gibt es einen Tipp, den Sie Werbeagenturen zum Thema Kiinstlicher Intelligenz
mitgeben wirden?

Vielen Dank fur Ihre/Deine Zeit und lhre/Deine Expertise, die du im Rahmen dieses
Interviews zur Verfigung gestellt hast. Ich lasse Sie/Dich gerne an den Ergebnissen
meiner Arbeit teilhaben.
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10.2Anhang 2

Transkript Uli Zimmermann

12. August 2024, 06:58PM

Hiisen, Marcel:

Also heute ist der 12.8.2024 mir virtuell gegenuber sitzt Uli Zimmermann von Beruf
Creative Director bei Pro Concept. Uli hat sich bereit erklart, ein Experteninterview
zum Thema Herausforderung flr deutsche Werbeagenturen, Vertrauen in einer von
kiinstlicher Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufiihren, und seine
Expertise flir meine Masterarbeit zur Verfligung zu stellen. Lieben Dank Ulli noch mal
fur deine Zeit und wenn du bereit bist, kdnnten wir auch gleich weg mit der ersten

Frage starten.

Zimmermann, Uli:

Sehr gerne Marcel und schiel3 gerne los.

Hiisen, Marcel:

Mache ich, ich hab das in drei Kategorien aufgeteilt und der erste Block geht Gber
kinstliche Intelligenz im Kreativprozess und die erste Frage ist tatsachlich, also man
liest immer wieder, dass die Werbebranche unter Druck ist und hért von
Budgetkiirzungen, die dazu fihren, dass die Werbebranche halt nicht um die

Verwendung von KI herum kommt? Was denkst du zu diesem Thema?

Zimmermann, Uli:

Also zunachst einmal zum Thema KI. Es ist natilrlich essentiell fir die Werbebranche.
Ich bin der festen Uberzeugung, dass sich jede Agentur damit beschiftigen sollte.
Aber was man auch dazu sagen muss die Kl ist definitiv kein Allheilmittel, das jetzt
alles die Halfte schneller geht, das jetzt alles die Halfte glinstiger wird glaube das ist
ein vollkommenes falsches Bild, was der ein oder andere Kunde relativ leichtfertig im
Kopf hat. Ja, und insgesamt flir die Kreativbranche heiBt das es wird viele, viele neue
Jobs geben. Es gibt ein paar Jobs, die werden in irgendeiner Form wegfallen

beziehungsweise sei jedem meiner Kollegen angeraten, sich mit dem Thema zu
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befassen und es quasi als eine Fortbildung zu sehen, weil es wird essenziell sein
entsprechende Tools zu nutzen sowie Grafiker heute Photoshop nimmt, wird er mit
dem einen oder anderen Kl-Bildprogramm umgeben bzw. ich bin ich der festen
Uberzeugung, dass Photoshop, was hier heute teilweise schon ist und viele andere
Programme auch Kl Optionen haben werden.

Hiisen, Marcel:

Und was gerade da kommt, bisschen angesprochen hast du dieses Thema oder der
der falsche Eindruck, der manchmal entsteht, dass alles so leicht ist mit Kl ist, das
schlieBt auch an meine zweite Frage an. Namlich man hort namlich immer wieder,
dass auf Knopfdruck generative Kl Bilder erzeugen kann, was bislang eine
Kernkompetenz von Agenturen war, also fir hochwertige Inhalte. Und wenn man mal
Werbung nimmt bendétigten Menschen friher Kenntnis Gber Fotografie oder
komplexe Grafikprogramme und plump gesagt, reicht heute der richtige prompt also
ein Befehl, den ein Nutzer in das KI-Modell eingibt. Wie nimmst du diese Entwicklung

als Teil einer Werbeagentur wahr?

Zimmermann, Uli:

Ja, ich glaube, in der Theorie stimmt das schon. Das war vorher nicht dramatisch
anders, weil es gibt jede Menge Bilddatenbanken oder Google, was genauso genutzt
worden ist. Es geht aber darum, den richtigen prompt den richtigen Begriff
einzugeben, wenn ich die nicht habe, wenn ich den Gedankengang nicht habe oder
wenn ich nicht die Idee habe was suche ich eigentlich, dann nitzt mir leider auch eine
KI nichts, die ich bedienen kann. Ich glaube viel mehr es ist eine Erweiterung der
Mdglichkeiten zu dem, was man friiher haben konnte, um schneller an Inhalte
ranzukommen, aber auch diese Inhalte missen absolut aufwendig bearbeitet werden,
manchmal ganzlich neu aufgebaut werden. So, das ist mit Sicherheit eine
Arbeitserleichterung, es ist aber auch hier ganz klar, wir sind noch nicht im Ansetzen
soweit es soll immer ein bisschen mehr in die Richtung gehen. Ich glaube sogar, es
stockt gerade, dennoch wird es eine wertvolle Hilfe sein, aber es wird nie denjenigen

Menschen ersetzen, der es bedient.

Hiisen, Marcel:

Hast du denn eine Idee, warum dieser Irrglaube besteht? Manchmal auf Kundenseite,
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das es mit Kl viel, viel einfacher geht. Das man, einfach gesagt, auf den Knopf driickt

und dann ist die Werbekampagne erstellt durch KI.

Zimmermann, Uli:

Ja, ich glaube, es ist die Werbebranche ein bisschen selber schuld, da im B2B
Werbebereich naturlich genauso und genau damit geworben wird. Holen Sie sich
diese App holen sich diese Programm und es 16st alle ihre Probleme aber es gibt ja
auch Grinde, warum der Kunde es nicht selber bedient, weil er nicht selber zu dem
Ergebnis kommt und auch selber nicht in der Lage ist, es so zu bewerten, dass das

jetzt das Richtige fir seine Marke und seine Markenfiihrung ist.

Hiisen, Marcel:

Ja, gut. Welchen Stellenwert hat denn kiinstliche Intelligenz heute im Kreativprozess?

Zimmermann, Uli:

Also ich kann das natdrlich insbesondere fiir unsere Agentur sagen, ja, es hat Einzug
erhalten, ja, wir probieren vorne mitzuspielen und diesen Trend oder von Trend will
ich gar nicht sprechen, diese neue Entwicklung nicht zu verpassen. Wenn ich jetzt
heute eine Bestandsaufnahme ziehen wiirde, wirde ich sagen insbesondere in der
Layout und in der Ideenphase nutzen wir es eigentlich tagtaglich. Dort hat es
eigentlich tatsachlich auch mittlerweile generiert man fast eher dann dieses Bild,
diese Ideen in K, als dass man Bilddatenbank nutzt. Oder unsere Strategen und
Konzeptioner nutzen es, ist natlrlich zu recherchezwecken, aber es ist immer noch so
der Fall, dass Bilder nachher bearbeitet werden mussen oder wenn wir es nachher in
die Exekution geben, kann tatsachlich auch noch mal komplett geshootet werden
mussen und dass das Konzert am Ende immer noch per Hand und von einem Kopf

geschrieben wird.

Hiisen, Marcel:
Das ist noch sehr wichtig. Dann schlieBe ich den Block mit der letzten Frage dazu.
Die lautet: Welche Chancen und Risiken ergeben sich dadurch also naturlich jetzt

durch die Verwendung der generativen Kl in Werbeagenturen?
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Zimmermann, Uli:

Nun, klar ist eigentlich ein bisschen noch eine Zusammenfassung von dem, was ich
eben gesagt habe. Einerseits viel Effizienz, weil man diverse Dinge schneller und
effizienter machen kann, die vorher sehr, sehr aufwendig waren. Unter der
Voraussetzung natirlich man hat es verstanden, wei3, welches Programm und wie
man es bedient, dann ist das eine groBe Inspirationsquelle fiir uns. Also wenn ich das
jetzt als Kreativdirektor sage, wenn ich die richtigen Promts eingebe, kann ich mir
selber zumindest eine schnelle, nenn es mal Moodbild erzeugen was mir hilft, meine
Idee zu visualisieren und damit auch entsprechend besser zu verkaufen. Und allen
Kreativen als Recherchezwecke nennen wir erstmal stand heute Google plus das was
man ansonsten mit Google macht. Als Kreativer muss man nicht mehr die Welt
bereisen, um gute Ideen zu machen, wird hiermit naturlich noch einfacher und wird
noch digitaler. Und der letzte Punkt ist naturlich die Individualisierung, also
personliches Marketing also fast ein bisschen von der Mediaseite her gesehen, da
gibt mir die Kl naturlich die Mdglichkeiten, die Leute noch schwerer noch
individueller anzusprechen, dass man genau die Inhalte erreicht, die einen auch
wirklich interessieren oder die mir dann ans Herz gehen. Und die, die Risiken gibt es
zwei ganz entscheidende Dinge. Erstens worUber viel diskutiert wird, was noch nicht
so richtig geklart ist, ist das Thema Urheberrecht. Kann ich das jetzt benutzen? Kann
ich es nicht benutzen? Werden es irgendwann gemischte Inhalte sein oder sowas
oder werden Bestandteile von der Kl errechnet, die eigentlich jemand anderes
erschaffen hat. Das ist noch Grauzone und wird noch lange bleiben. Oder wird noch
mehr noch einige Diskussionen ausgetragen, bis es da eine einheitliche Regelung
gibt. Und persdnlich bin ich der Meinung es ist naturlich das Thema Authentizitat,
eine extremst groBe Gefahr, dass alles sehr, sehr generisch ist, dass alle die gleiche K
benutzen und dass die gleichen Dinge ausgespuckt werden beziehungsweise glaube
ich auch, dass es irgendwann Schluss sein wird, irgendwann konnt es die
Kennzeichnungspflicht geben, oder es gibt sie schon und spatestens ab diesem Punkt
wird, wenn man ein echtes Bild nimmt, fiir eine Marke zum Qualitatssiegel, mit denen

es sich dann wiederum von denen, die KlI nutzen, differenzieren kann.

Hiisen, Marcel:

Es gibt noch viel zu tun.
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Zimmermann, Uli:

Definitiv.

Hiisen, Marcel:

OK, dann kénnen wir auch direkt zum zweiten Block riibergehen, da geht es so ein
bisschen um das Vertrauen in die Kreativarbeit unter der Verwendung von Kunstlicher
Intelligenz und ja, die erste Frage ich habe naturlich viel recherchiert fir meine Arbeit
und verschiedene Studien gelesen, und in einer habe ich rausgefunden, dass dort
82% der Deutschen ausgesagt haben, dass ihr Vertrauen in Medien, die unter
Zuhilfenahme von Kl erstellt worden sind, nur geringfligig oder gar nicht vorhanden
sein. Das Bild sieht man immer wieder, dass ein bisschen das Vertrauen verloren geht,

wenn Kl verwendet wird, ist dir das in deinem Arbeitstag schon begegnet?

Zimmermann, Uli:

Ne, ja klar nicht nur in meinem Arbeitsalltag, auch im privaten Umfeld und Gberall
oder sowas man liest auch immer mehr oder wenn wir Richtung Politik gucken liest
man Uber gefakte Inhalte und co, die durch Kl erstellt werden. Natdrlich ist es eine
Gefahr natirlich nehmen die zu, ich glaube aber das ist nicht nur ein Problem von Ki,
sondern das ist auch ein Problem unserer sozialen Medien, wo Fake News gepusht
werden und verbreitet werden kdnnen, wiirde jetzt gar nicht sagen, in welches Land
man gucken muss, welcher Politiker das besonders nutzt, um erfolgreich zu sein.

Ich glaube aber auch, dass es vorher alles schon so gewesen ist, also wenn man mal
guckt, man denkt jetzt per Knopfdruck, jetzt gibt es die Kl ab heute ist die da, und es
ist eine ganz andere Welt, aber auch vorher es gab es keine Fotoshootings.

Es gibt kein Bild in der Werbebranche, was nicht bearbeitet wird und wonach es unter
Umstanden etwas ganzlich anderes war, als es vorher ist? In den meisten Fallen, wenn
ich ein Fotoshooting in Italien habe, kann ich nachher trotzdem ein Bild haben als
wirde ich die USA oder sonstiges zeigen. Da wiirde man vermuten, ja wahrscheinlich
nahezu 90% aller Bilder kommen aus einem Studio und erhalten einen
entsprechenden Hintergrund. Daher gab es alles vorher und es wird gerne nicht
driber nachgedacht, dass auch vorher alles bearbeitet und anders gemacht worden

ist.
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Hiisen, Marcel:

Flr Verbraucher wird es aber trotzdem oft schwieriger echte Inhalte von kiinstlichen
Inhalten zu unterscheiden. Es gibt auch mittlerweile viele Marken, die schon fir die
Erstellung Kl benutzen, auch in deren Werbemitteln. Ja, wie siehst du das in der
Realitat oder am Arbeitsalltag? Und ja, wie geht ihr als Agentur auch damit um?

Zimmermann, Uli:

Ja, ich glaube nicht nur die Agentur sondern oder auch fir diese gesamte
Allgemeinheit, damit das Ganze gerade geschuitzt wird fiir Fake News und alles muss
eine komplette Transparenz herrschen. Es muss, ich habe es eben schon mal
angesprochen, eine Kennzeichnungspflicht geben, die den Leuten ermdglicht zu
sagen das ist Kl, das ist nicht KI. Ansonsten werden wir alle extremst an
Glaubwdrdigkeit verlieren. Wenn man sich nicht mehr sicher sein kann, also mir
personlich geht es auch so oder ich wei3 schon wiirde schon gerne immer wissen, da
steckt KI drin oder nicht drin? Das ist eine vollkommen nicht existierende Person,
oder die hat es tatsachlich gegeben. Ja, das ist das was, was der Gesetzgeber machen
muss. Und ansonsten haben wir nattrlich immer noch Kunden. Der Kunde hat
natlrlich am Ende das letzte Wort bei seinen Dingen zu sagen Hey, damit gehe ich
ganz offen um das Kl unterstitzt hat oder halt eben nicht. Wir wiirden es den Kunden
immer dringend empfehlen, das ist ein ganz wichtiger Kern einer jede Marke ist

glaubwirdig und moglichst authentisch zu sein.

Hiisen, Marcel:

Ja, ein sehr spannender Punkt auch mit der Kennzeichnungspflicht da gibt es aktuell
noch keine Rechtslage. Aber da wird ja viel druber diskutiert, bin aber gespannt wie
das weitergeht. Das Problem haben wir eben auch schon so ein bisschen
angesprochen oder eher gesagt, du bist da schon drauf eingegangen und zwar wie
geht ihr bei eurer Arbeit mit der Problematik der Urheberschaft und der
Verantwortung fir die erstellten Inhalte um? Und gibt es dabei vielleicht
Herausforderungen also bei Verantwortung geht es auch ein bisschen um das Thema,
wenn man mit Kunden zusammenarbeitet und ein Kl generiertes Bild nutzt, wo liegt

da die Verantwortung? Und generell halt diese Rechtslage.
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Zimmermann, Uli:

Ja, ich glaube man muss zwei Wege unterscheiden - einerseits die
Vorbereitungsphase, wo Ideen und Konzepte entstehen, wo noch nichts an die
Offentlichkeit geht, wo ich quasi eigentlich dual mit meinen Kunden spreche. Also
hier nutzen wir sehr intensiv Kl, sagen vielleicht auch gar nicht bei jedem Bild das ist
KI auf Nachfrage aber definitiv ja, da gehen wir ganz offen mit um und sagen, dass
wir es zur ldeenfindung nutzen. Allerdings wenn es dann nachher in die Umsetzung
geht, dann ist es immer wieder die Diskussion mit den Kunden - kennzeichnet man
es, einerseits es gibt viele Recherchen der Urheberschaft kann ich das machen kann
ich das nicht. Letztlich ist es in vielen Fallen immer eine Grauzone und ist noch ein
bisschen ungeklart. Wir teilen es dem Kunden mit und geben fairerweise diese
Entscheidung in vielen Fallen auch den Kunden weiter, weil er muss am Ende sagen
das mache ich, oder das mache ich nicht und wir als Agentur mussen nattrlich daftr
Rechnung tragen, dass wir im schlimmsten Falle aus dem Schneider sind. Deswegen
gehen wir ganz offen mit unseren Kunden mit, um daher der Auftraggeber ist, gebt er

die allerletzte Entscheidung.

Hiisen, Marcel:

Vielen Dank leider noch ein sehr undurchsichtiges Thema.

Zimmermann, Uli:
Ja, das ist es. Das wird auch noch sehr lange dauern, dafir gibt es zu viele Parteien,

die sich darlber den Kopf zerreiben und Rumstreiten.

Hiisen, Marcel:

Ja, vielen Dank, dann kommen wir auch schon zu dem letzten Block und da geht es
um die praktisch Herausforderung fiir Werbeagenturen, also ein bisschen im
Arbeitsalltag noch mal und dazu die erste Frage. Welche Voraussetzungen benétigt
eine Werbeagentur oder muss diese schaffen, um kinstliche Intelligenz also

besonders generative Kl erfolgreich im Arbeitsalltag nutzen zu kénnen?

Zimmermann, Uli:
Ja, was ist das? Das allerwichtigste meiner Meinung nach ist Zeit zu schaffen, Zeit zu
schaffen fur die existierenden Mitarbeiter, dass sie sich damit befassen konnen.

Wir haben ja eben schon gesagt, dass die Werbebranche unter Druck ist. Alles muss
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immer schnell gehen, alles ist ein bisschen an verschiedenen Stellen mit einer heil3en
Nadel gestrickt, weil ich kenne im Moment keine Agentur, die sagt hey, wir haben
personelle Kapazitaten ohne Ende. Bei den engen personellen Kapazitaten muss man
definitiv diesen Freiraum schaffen, sich mit Kl zu beschéaftigen. Das zweite ist in
meinen Augen aber das kleinere Problem natirlich, das Invest, die
Grundvoraussetzung zu schaffen durch Software und sonstiges. Sehe ich aber im
Moment noch nicht als ganz groBe Invest, da es viele freie Programme gibt oder
Dinge, die man fir kleines Geld tatsachlich ausprobieren kann, aber wie gesagt ich
muss jemand haben, der sich Zeit und MuBe nimmt, es zu bedienen und vor allen
Dingen auch da wieder verschiedene KI Programme miteinander zu kombinieren.

Denn nur so komme ich dann zu einem Endergebnis.

Hiisen, Marcel:

Vielen Dank. Dann schlieBen wir auch schon mit der letzten Frage ab und da geht es
darum, um die Authentizitat oder Vertrauen, was du auch eben schon angesprochen
hast. Die Frage da was kdnnen denn Werbeagenturen in der Praxis machen, um die

Authentizitat und das Vertrauen in ihre Kreativarbeit zu bewahren?

Zimmermann, Uli:

Klar, ich glaube, heute ist schon oft das Wort Transparenz gefallen, dass es weiterhin
wichtig ist Transparent zu sein. Aber Agenturen, oder ich hoffe das immer, dass
Agenturen nicht reine Erfullungsgehilfen der Werbebranche sind. Also wir glauben
schon, dass wir auch eine Expertise und eine beratende Information haben und dieses
Wissen, was wir vielleicht im Vorteil gegentiber einem Kunden aufbauen, geben wir
gerne an unsere Kunden weiter. Weil, dann fihlt er sich abgeholt sei es durch
Workshops, Vortrage oder Seminare, dann von uns auch ein klein wenig abgeholt
und kann, so hoffen wir, ein gutes Stlickchen mehr verstehen warum nutzen die KI?
Inwiefern nutzt mir diese K| und was verbirgt sich wirklich dahinter?

Und das glauben wir, dass das ein ganz guter Weg ist und dieses Wissen, was wir
haben, geben wir gerne an unsere Kunden weiter, um gemeinsam an effizienten
Losungen zu arbeiten und Kl sinnvoll und definitiv nicht ausschlieBlich fir unsere

Schaffen zu nutzen.

Hiisen, Marcel:

Super vielen, vielen Dank und da sind wir tatsachlich mit den Fragen durch. Und ja,
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vielen Dank, Uli fir deine Zeit und deine Expertise und lasse dich natirlich auch gerne

am Ende meinen Ergebnissen teilhaben.

Zimmermann, Uli:
Super.
Bin sehr gespannt, weil wie gesagt groBes Thema gute Arbeit ausgesucht viel Erfolg.

Experteninterview Arne Cordes

10. Juli 2024, 02:05PM

Hiisen Marcel:

OK dann, dann starten wir. Also heute ist der 10.07.24 und mir virtuell gegentiber
sitzt Arne Cordes, Chief Digital Officer bei Rajk. Arne hat sich bereit erklart, ein
Experteninterview zum Thema Herausforderung fur deutsche Werbeagenturen
Vertrauen in einer von kunstlicher Intelligenz gepragten Welt zu bewahren,
durchzufiihren und seine Expertise flir meine Masterarbeit zur Verfligung zu stellen.
Ja nochmal lieben dank Arne fiir deine Zeit und wenn du bereit bist, wiirde ich gerne

mit der ersten Frage starten.

Hiisen, Marcel:

Und zwar das geht es so ein bisschen um, ich hab das in Blocke unterteilt und der
erste Block geht so um kinstliche Intelligenz im Kreativprozess und ja, es ist also so,
das bekommst Du bestimmt auch mit, und man liest es immer wieder und ich habe
es auch in meiner Recherche fiir eine Masterarbeit immer wieder gelesen und zwar ja,
die Werbebranche ist ja unter Druck aktuell, also man hort immer wieder von
Budgetkurzungen. Wahrscheinlich hat man das auch selber mitbekommen und das
fihrt dazu, dass man in der Werbebranche nicht mehr um die Verwendung von K
herum kommt. Was denkst du dazu oder wie kannst du das bewerten oder aus deiner

eigenen Erfahrung bewerten?

Cordes, Arne:

Genau ich glaube, dass, es gibt zwar eine Kausalitat zwischen Kirzungen, der Budgets
und dem Einsatz von KI, da gibt es eine Korrelation und auch eine Kausalitat.

Aber ich glaube, das sind trotzdem zwei unabhangige Strange voneinander. Ich
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glaube, zum einen ist, sage ich mal dieses Kiirzen also es werden nicht nur Budgets
gekirzt, weil es Kl gibt, sondern es werden Budgets erst mal grundsatzlich gekirzt,
weil wir durch die aktuelle wirtschaftliche Lage, die eben nicht mehr diese
Investitionsbereitschaft haben, vor allen Dingen auch im Marketing. Das ist sicherlich
das eine so. Also ich glaube, diese Budgets grundsatzlich, das spiren wir auch und
sicherlich auch andere, die sind nicht mehr so im Uberfluss vorhanden, wie es sonst
war - glaube ich ist so der eine Punkt. Der andere Punkt ist und das sehe ich auch
ganz klar so und das haben wir auch am eigenen Leib erfahren ist, dass bei den
Kunden oft die Meinung vorherrscht naja, diese Aufgaben, die wir euch dort geben
konnt ihr jetzt, da ihr ja alle mit Kl arbeitet, viel schneller verrichten und
dementsprechend glinstiger musste es dann ja auch sein. Und ich glaube diese
beiden Faktoren spielen damit rein. Kleiner Nachsatz, ich sehe das insbesondere bei
dem Thema, wir sprechen hier liber generative kiinstliche Intelligenz, aber
insbesondere bei Einsatz von Text, also rein Text, denkt man die hauen jetzt einfach
das in ChatGPT-4.0 und das Resultat ist fertig und dann kann man das so nehmen.

Das ist ein groBer Trugschluss.

Hiisen, Marcel:

Ist dir das im Arbeitsalltag auch schon begegnet, das Argument von Kundenseite?

Cordes, Arne:

Ja ist mir tatsachlich schon begegnet so ein bisschen um die Ecke herum, weil die
Kundin selber, die flr etwas verantwortlich ist, der wurde denn gesagt, ja dafiir da
musst du nicht die Agentur fur beauftragen, da nimmst du einfach denn ChatGPT und

schreibst die Social Media Postings dann selber.

Hiisen, Marcel:

Ok danke, du hast gerade schon generative Kl angesprochen. Das ist jetzt sehr plump
ausgedriickt, aber man hort immer wieder, dass man auf Knopfdruck in
Anfihrungszeichen mit generativer Kl halt Bilder erzeugen kann. Das war bislang,
kann man schon sagen, die Kernkompetenz von Agenturen, das Bearbeiten der Bilder
etc., das heilit am Ende flr hochwertige Inhalte natirlich auch in der Werbung
bendtigt man halt friiher Kenntnisse, auch Fotografen etc. je nach Werbekampagne
oder komplexe Grafikprogramme. Und heute reicht ein prompt also einfach ein
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Befehl den Nutzer in das KI-Modell eingeben. Wie nimmst du diese Entwicklung als

Teil einer Werbeagentur wahr?

Cordes, Arne:

Kann ich eine Menge zu sagen. Also es ist ich glaube, es ist eine Mar zu glauben, dass
es wirklich ein auf Knopfdruck ist und ich erhalte das gewiinschte Ergebnis, das ist
absolut nicht so. Ich hab da auch vielleicht ein Beispiel dafiir, ohne Namen zu nennen.
Wir haben einen kleineren Kunden, und es ist unser Anfangskunde gewesen, den wir
auch gerne betreuen und betreut haben. Der brauchte neue Kampagnenmotive und
er hat aber auch kein Budget mehr groB um uns zu beauftragen und darum haben
wir ihn befahigt, als nicht Kreativer selbst mit der KI rumzuspielen und er kam nicht
auf die Ergebnisse auf die wir gekommen sind, weil wir haben parallel auch mal
rumgespielt, was wir fir ihn machen kdnnten, und da lagen Welten dazwischen,
obwohl er seine Marke und seine Zielgruppe und sein Produkt viel besser kennt als
wir, weil er ist der Erfinder dieser Marke. Unterschied ist einfach der, dort sitzt kein
Grafiker vorm Rechner der prompted, sondern jemand der das aus anderen
Gesichtspunkten sieht und die Ergebnisse waren essentiell anders und genau darum
ist meine Einschatzung dazu, dass so wie das bei allen shit in shit out wenn jemand
mit einem grafischen Verstandnis, der das Ganze auch gut transferieren kann ins
Prompting und in entsprechende Language Formate, dass der auch ein gutes
Ergebnis erzielen kann. Aber das finetuning des Ergebnisses kostet richtig viel Zeit
und darum noch zurlick zu meinem Anfangssatz, es ist mehr, dass das alles gleich auf
Knopfdruck da ist. Du musst unfassbar viel nachjustieren, friiher hast du es handisch
gemacht in Photoshop und co und gesagt den Schattenwurf mache ich noch ein
bisschen mehr so und sitzt du dran und sagst ne, ich muss hier die ganzen
Promptings in ihren prozentualen Anteilen ganz anders verteilen und da ist auch viel

Try and Error dabei und das kostet richtig Zeit.

Hiisen, Marcel:
Ist das flr dich dann ein Punkt von Erfahrung oder was benétigt eine Agentur dann
dafiir?

Cordes, Arne:

Ja, es ist ganz klar es ist Erfahrung und zwar das Stellen wir auch fest bei uns. Unser
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Kreativdirektor, der das viel einsetzt, ich sage auch, da ich finde es immer, ich bin ja
so ein bisschen Pragmat und darum ist es an Beispielen am besten zu machen.
Wenn du zum Beispiel Gber Midjourney Motive erstellst und hast auch am Anfang
nicht groBer gute Ergebnisse, dann wirst du feststellen das sieht auch alles nach
Midjourney aus. Das gilt Menschen, die Gesichter sind oft sehr symmetrisch, sehr
glatte Haut etc. also ahnelt dem Menschen ganz wenig, also was machen wir?

Wir setzen eine zweite Kl ein, die das KI-Ergebnis noch mal durch eine KI haut, um
mal die ein oder andere Falte oder Unreinheit in der Haut oder Sonstiges zu machen.
Und dieser Einsatz von den richtigen Kis also dann bin ich tatsachlich dabei Tools im
richtigen Moment und brauche eine unfassbare Erfahrung und es geht auch zum
Beispiel darum, dass du ja nicht problemlos aus den Kls hochaufgeldste Grafiken
bekommst, auch da brauchst du wieder einen Workaround, um dann die Grafiken
entsprechend hochaufgeldster Qualitat zu bekommen. Also es ist jemand ohne
gewisse Softwarekenntnisse verloren in diesem Ganzen. Ne also Erfahrung,
technisches Know How, Software Erfahrung und welches Tool kombiniere ich mit
welchem und wir beide waren ja auf einem Event, dass wir uns geteilt haben und da
hast du ja auch gesehen wenn man zum Beispiel die Adobe KI einsetzt vs Midjourney

wie unterschiedlich und auch qualitativ unterschiedlich die Ergebnisse sind.

Hiisen, Marcel:

Ja, sehr guter Punkt. Ja, cool, sehr, sehr spannend, danke.

Du hast jetzt schon so ein bisschen in die Richtung gelenkt, welchen Stellenwert hat
denn kunstliche Intelligenz heute, also im Kreativprozess? Kannst du natirlich auch

gerne bewerten bei euch.

Cordes, Arne:

Genau ich kann das natirlich in erster Linie auch nur bei uns sagen, weil ich selten die
Gelegenheit habe als Inhaber der Agentur oder nicht mehr die Mdglichkeit habe
unter die Motorhaube andere Agenturen zu gucken. Aber ich sehe das einmal so: Ich
glaube, erstens Kl kann eine richtig gute Inspirationsquelle sein, um sich einfach mal
inspirieren zu lassen und sozusagen die Infos der Menschen und der Masse, die dort
etwas reinhaut, abzusaugen und zu gucken was ist denn auch irgendwie Konsens in
dieser Gesellschaft zu gewissen Sachen. Also als Informations- und Inspirationsquelle
super im Doing. Dann spater im Kreativprozess gibt es ganz viele Falle wo wir ganz

bewusst von KI abweichen wollen, weil das Asthetik empfinden der Kunden und der
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Wunsch nach Qualitat so hoch ist, dass man es mit diesen Standard KlI-Resultaten
nicht abdecken kann und es geht vor allen Dingen auch da beim bildlichen ganz viel
um die Details, also die Details zum Beispiel, die sich im Hintergrund bewegen, wo
man wenn ein Grafiker das per Hand oder wenn wir ein Fotoshooting machen, ganz

andere Ergebnisse erzielt werden kdnnen.

Hiisen, Marcel:
Dann schlieBe ich mit der nachsten Frage an, ich denke damit konnen wir das gut
abrunden. Welche Chancen und Risiken ergeben sich denn dadurch fir

Werbeagenturen?

Cordes, Arne:

Genau also eine groBe Chance, Uber die wir noch nicht gesprochen haben und das ist
wirklich ein Effizienz Gedanke. Friher haben bei uns die Grafiker, ich sag mal drei
Stunden da gesessen, um Bilder freizustellen, dank Kl ist dieses Thema endlich
erledigt, da ist wirklich ein Tool zum Freistellen wunderbar, Hintergriinde wechseln
etc. groBartig. Nebst, ich bin jetzt immer sehr bei Werbeagenturen und bei Grafik,
aber auch im Projektmanagementbereich das, was wir hier tun, eine Kl mitlaufen zu
lassen, um hinterher Gesprachsprotokolle, jeder Projektmanager hasst es, wenn er die
Meeting-Minutes schreiben muss, ich weiB es selber, weil ich auch mal PM war ja,
aber dank einer Kl in einem Video Call werden dir die quasi frei ausgeliefert. Ist
unfassbar effizient und auch sehr hilfreich, das einzusetzen, also mal die positive
Sachen zu sagen. Dann glaube ich die Gefahr, die ich sehe, ist eigentlich die, dass und
das ist das was mit KI grundsatzlich schwierig ist, sind Nuancierungen so etwas wie
also Geschmack. Das ist ja so ein kleinteiliger, situativabhangiges Moment, dass wenn
du Humor transportieren willst, dass das diese Kl teilweise diesen Humor gar nicht
kennt, weil er regional oder in gewissen Sprachen eingegrenzt ist. Das heift, die Kl
nimmt ja die Masse sozusagen aus dem gesamten Input. Und die Kls sind im Gbrigen
sehr oft angloamerikanisch gepragt, das merkt man auch. Also wenn ich sage zeige
mir eine Frau mit Tattoos in einer Bar, die einen Gin trinkt und vielleicht dort mit einer
Freundin sitzt. Bums kriege ich, eine amerikanische Bar und eine amerikanische Bar,
sieht in den meisten Fallen anders aus als eine in Nordrhein Westfalen oder in
Hamburg. So und wenn ich auf Bar in Hamburg prompte, dann ist da bei der KI
manchmal schon Schluss, weil es zu wenig Input aus einer Hamburger Bar gibt. Und

sozusagen die Gefahr, die ich dann auch sehe ist, dass ich wenn der Einsatz da ist,
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sich die ganzen KommunikationsmaBnahmen unfassbar angleichen werden, also
gerade wenn man das so macht, das ist dann so ein bisschen Kreation von der
Stange. Friher haben alle gemeckert ja, das ist ja nur Stockmaterial und heutzutage
irgendwann wird man sagen Oh, das ist ja nur mit KI generiert. So darum ist nach wie
vor das Fotoshooting mit einer gewissen Beleuchtung mit einem gewissen Bildstil, mit
den entsprechenden Accessoires meines Erachtens nicht zu ersetzen und die Gefahr
ist halt um darauf zuriickzukommen, ist halt alles gleich aussehen lassen und alles

sich gleich anfiihlen lassen.

Hiisen, Marcel:

HeiBt am Ende bendétigt man immer noch ein Grafiker oder jemanden, der sich mit
der Kl auskennt, Bildbearbeitung beherrscht, um so ein persénlichen Touch oder so in
die Richtung zu bringen, die man haben mochte, was ja dann auch noch immerhin

Vorteil von Werbeagenturen ist, richtig?

Cordes, Arne:

Richtig, ich sag jetzt auf der anderen Seite ketzerisch ich hab einen sehr guten
Bekannten dessen Kontakt ich dir auch sehr gerne weitergeben mochte, weil er so n
bisschen im Bereich KI, ein kleiner Guru ist und er hat versucht eine komplette
Agentur nur mit Kls nachzubauen. Ein Kl-Berater, ein Kl-Kreativer, ein KI-Texter, ein Kl
was weiB ich. Die Kls reden immer miteinander und briefen sich und lassen das in den
Daten. Aber um an den Punkt zu kommen, und das wird sich, glaube ich nicht andern,
braucht es den Menschen, um diese Feinnuancierung und Besonderheiten tberhaupt
auffindbar zu machen. Und ein wichtiger Satz: ich glaube, das ist die MaBgabe Uber
allem in Werbung, Werbung funktioniert nur dann, wenn sie merkfahig bleibt und
merkfahig sind oft die Dinge, wo man so ,ah was - ah, jetzt hab ich”. Und das ist
glaube ich ist ein ganz, ganz komplexer Prozess, der sich im menschlichen Gehirn
abspielt, der sehr sehr schwer, auBer vielleicht mit Lucky-Punches durch Kls, zu

erzeugen ist.

Hiisen, Marcel:

Ja, vielen Dank sehr, sehr spannend. Da haben wir den ersten Block auch schon
geschafft und ich wirde zum zweiten kommen. Da geht geht's um das Thema
Vertrauen in Kreativarbeit und zur Verwendung von KI. Und zwar habe ich auch viel

recherchiert flir meine Masterarbeit und rausgefunden, da gibt es eine Studie zu, dass
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die deutschen halt der Innovation Innovationswelle skeptisch gegenuberstehen.
Also da haben 82% ausgesagt, dass ihr Vertrauen in Medien, die unter Zuhilfenahme
von Kl erstellt worden sind, nur geringfligig oder halt gar nicht vorhanden sei.

Wie siehst du das in deinem Arbeitsalltag? Ist dir das schon mal im Umgang mit
Kunden das entgegengekommen, dass da so ein bisschen das Vertrauen verloren
gegangen ist oder Skepsis gegenuber der Verwendung von KI?

Cordes, Arne:

Genau, also bis jetzt noch nicht und ich glaube, das liegt daran, dass das Thema noch
zu neu ist. Momentan ist der Hype und die Sau ist ja nun mal die, die durchs Dorf
getrieben wird, ist Kl und ich glaube momentan ist der Hype so hoch, dass viele noch
nicht gelangweilt genug davon sind. Sie sind immer noch so Oh wow, was geht und
so weiter. Aber Skepsis - wir haben einen Fall gehabt, wo wir eine komplette Ki
Kampagne gemacht haben und der Kunde hat so viel an den KI-Ergebnissen visuell
individualisiert, dass er irgendwann selbst erkannt hat ,aber das kann die Kl ja gar
nicht” und damit auch so eine gewisse Enttauschung einhergegangen ist, weil wir es
alles handisch machen sollten und das hat wieder Geld gekostet etc. Und Skepsis an
sich ist mir bei unseren Kunden so noch nicht untergekommen also die sind dem

entweder ganz bewusst sehr offen ja, das kann man eigentlich so sagen.

Hiisen, Marcel:

Aber das ist ja schon, das kann namlich leider nicht jeder sagen tatsachlich, denn es
gibt da halt ein groBes Misstrauen noch so generell. Hast du denn eine Meinung
womit das Zusammenhangen koénnte, also es ist tatsachlich so, dass in der ganzen
Medienwelt trotzdem dieses Misstrauen herrscht ich wiirde implizieren, dass die
Leute oder auch deine Kunden dann sind vielleicht mehr vertraut als die
Grundgesamtheit dann wahrscheinlich, die nicht so viel damit zu tun haben.

Hast du eine Meinung dazu, woran das liegen kdnnte?

Cordes, Arne:

Ja, ich glaube so ein bisschen, dass die Menschen den Tenor der gesamten
Gesellschaft zum Thema Kl so ein bisschen aufbauen und natdrlich und da muss man
also die ganzen ethischen Aspekte die es dort gibt, was die Kl fiir eine Gefahr sein
kann, die sind ja ohne Frage nicht auBer Acht zu lassen und ich glaube, das fliet bei

denen so ein bisschen mit ein in ihren Marketingalltag und denken oh, das ist auch
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gefahrlich flr das, was wir im Job tun. Nun ist es aber bei uns im Marketing und in
der Werbung so wir haben eh immer nur Traumwelten, eigentlich sind wir die Erfinder
der Fake News ja, also. Nein, so kann man nicht sagen, aber wir produzieren standig
Fake News, wir faken den Leuten standig vor, dass das Produkt total toll ist, insofern
sehe ich das, wir haben keine politische und meist keinen gesellschaftlichen Auftrag
im eigentlichen Sinne, ja naturlich, wenn ich fir ein NGO arbeite etc, ist es was
anderes. Das heif3t, das Thema Fake News und ethische Aspekte spielt nicht so gro3
rein, wenn wir nachher in Richtung Datenanalyse gehen, dann schon wieder eher
oder in Richtung Meinungsforschung und so. Aber das ist nicht mein Ritt. Sam
Altman von ChatGPT, der mal den schénen Satz gesagt: ,Kinstliche Intelligenz wird
uns vermutlich alle téten, aber bis dahin wird sie wirklich natzlich sein”. Und so sehe

ich das auch.

Hiisen, Marcel

Ok ein weiterer Punkt ist auch, dass es flr Verbraucher immer schwieriger wird echte
Inhalte von kiinstlichen Inhalten unterscheiden. Also man sieht das ja ganz oft auch in
sozialen Medien. Ist dir das schon mal am Arbeitsalltag entgegengekommen? Hattet

ihr irgendwie schon mal Probleme damit?

Cordes, Arne:

Ja genau also, wir machen das komplett transparent. Denn wir machen das wirklich
von der Minute 0 an transparent. Also, dass was wir nicht transparent machen, weil
das ist wirklich ein Tool ist, das wenn wir kurze Texte schreiben mussen, dass wir oft
wirklich Standard ChatGPT nutzen, um die Textbasis zu haben. Aber gerade bei der
visuellen Geschichte oder auch bei anderen Sachen weisen wir den Kunden explizit
darauf hin. Naja, wir haben euch drei Vorschlage mitgebracht guckt mal das eine ist
das Stockbild, das andere haben wir selbst Komponiert bzw. eine Bildkomposition
gemacht und das dritte hat uns die Kl rausgeworfen. So was findest du denn jetzt hier
am besten und dann steht bei dem mit Kl sozusagen in Anfliihrungsstrichen in klein
,KI" drunter, um den Kunden da zu sensibilisieren. Das machen wir nicht nur aus
ethischer Sicht, das machen wir auch, um ein verniinftiges Erwartungsmanagement zu
betreiben. Und noch ein kurzer Nachklapper, noch ist es unheimlich schwierig bei den
aktuellen Programmen Kl Ergebnisse zu wiederholen. Und wenn das jetzt gut war und
der Kunde sagt genau das ist es, dann ist es manchmal nicht so leicht, dieses Ergebnis

ein zweites Mal zu erzielen.
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Hiisen, Marcel:

Ok, du hast es eben auch schon kurz angesprochen, immer wieder ein strittiges
Thema ist namlich die Problematik aktuell mit der Urheberschaft generell dieses
Problem, also wem gehdrt das Urheberrecht? Gibt es Gberhaupt ein Urheberrecht?
Also die Problematik besteht da ja, wie geht ihr mit der Verantwortung fir die Kl
generierten erstellten Inhalte um und hattet ihr schon irgendwelche
Herausforderungen oder Probleme damit?

Cordes, Arne:

Ja, gute Frage. Wir sind da ein wenig blaudugig und aktionistisch. Wir bearbeiten die
Dinge, das was wir produzieren, gehort eh dem Kunden und dann sagen wir feel free
- mach was draus. Uns ist bis jetzt toi toi noch nichts vor die Fiile gefallen.

Ich sehe diese Problematik auch, aber auf der anderen Seite, wenn ich mich an die
Welt vor dem Krieg zurlick erinnere, da war das ja so, du hast ein Bild gesehen, ein
Stockbild das wurde verwendet von zum Beispiel Langnese Eis, eine glickliche Familie
die mit dem Fahrrad durch die Dings dist und so und eine Woche spater hattest du
das Stockmaterial bei der AFD Werbung, wo das Gleiche verwendet wurde, also das
ist naturlich so etwas. Ich finde es trotzdem wichtig, sich da zuklinftig Gedanken zu
machen, wie man das gut handeln kann, sehe ich so ein bisschen nicht als untere
Aufgabe. Momentan sind wir, partizipieren wir so ein bisschen davon und hatten, um
deine Frage zu beantworten, noch keine komischen Situationen oder nichts, wo wir

da irgendwie in Probleme gerutscht sind.

Hiisen, Marcel:

Ok, wenn du nehmen wir mal an Kampagne XY, ihr lasst euch ein Bild mit Kl
generieren und stellt das dem Kunden vor, du hast gesagt, ihr arbeitet ja sehr
transparent, ihr wei3t den Kunden daraufhin am Ende und fragt mochtet ihr das
Nutzen, das Bild mit KI. Wo siehst du da die Verantwortung der Inhalte? Also ist es
damit fur dich oder als Agentur getan, dass man darauf hinweist, dass man Kl nutzt?
Gibt es da noch irgendwelche weiteren Punkte fiir dich, also dieses Thema

Verantwortung siehst du das gerade Uberhaupt oder wie geht der dann damit um?

Cordes, Arne:
Ich sehe das total, ich sehe das vor allen Dingen auch, weil in diesen generierten

Bildern Inhalte sich einschleichen und reinkommen werden, die einem
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Urheberrechtsverletz oder die zu einer Urheberrechtsverletzung flihren konnen.

Das ist momentan halt noch nicht so spurbar, aber das wird kommen, vor allen
Dingen auch dann, wenn die KI immer mehr den Zustand erreicht, dass sie noch
realistischer wird und womdglich auch Personen schon fast wiedererkannt werden
oder personenrechtlichen Sachen bleiben kdnnen, das geht aber auch bis hin zu
Markenverletzungen etc., dass auf einmal in einem Bild eine Flaschenform auftaucht,
wo jemand ein Patent drauf hat oder oder oder. Also da gibt es richtig viele
Optionen, finde ich echt schwierig und ist glaube ich etwas, was reguliert werden
muss und ich glaube, dass es in dieser Wertschopfungskette, mehrere Parteien gibt,
die dort die Verantwortung mittragen, einmal die Betreiber der Kls selber einmal, die
Nutzer der Kls in dem Falle wir als Agentur, weil wir addieren dem ganzen ja meist
noch etwas zu und an dritter Stelle auch der Kunde, der fur sich einmal noch testen
muss, ob er dort auch fein ist, also ich glaube, wir sind hier alle gefragt. Auf Deutsch

gesagt ist eine sehr diplomatische Antwort, aber das sehe ich so.

Hiisen, Marcel:

Vielen Dank. Ja dann habe ich tatsachlich noch zwei kurze abschlieBende Fragen zum
letzten Block. Ja, vielleicht kannst du es einmal aus deiner Erfahrung ein bisschen
sagen. Welche Voraussetzung bend6tigt denn eine Werbeagentur oder muss die
vielleicht auch schaffen nach deiner Erfahrung nach, fir eine erfolgreiche Nutzung
von Generativer KI? Also geht es wirklich darum, wenn ich mit Kunden
zusammenarbeite und Kampagnen schaffe. Genau hast du da schon Erfahrung

machen kdnnen?

Cordes, Arne:

Ja, kann ich ganz genau sagen. Also ich glaube, als allererstes ist es ganz wichtig, dass
ein grundsatzliches kreatives Verstandnis gibt, also das kann nicht von Menschen
ohne diesen kreativ Background random ausgefiihrt werden, denn es geht auch
darum, am Ende so eine gewisse Markenkonsistenz zu erhalten. Also wenn jetzt ein
groBer Marken-Kunde KlI-generierte Kampagnen macht und die sehen von jeder
seiner flnf Dienstleister immer etwas anders aus, dann verliert er die komplette
Markenkonsistenz und diese Markenkonsistenz oder diese Brand safetyness, wie man
auch sagt, dass wird ja von Profis gemacht und das ist ja auch wichtig, um so ein
konsistentes Markenbild zu erhalten. Also da glaube ich, dass diese Menschen, die

das dann steuern, weiterhin ein ganz starkes Auge drauf haben mussen. Und zum
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anderen glaube ich, um das erfolgreich umzusetzen, hilft es Agenturen eine kleine
Taskforce zu haben, die auch so im taglichen Doing entstehen kdnnen und hier ist
wie immer ich meine, ich komme ja noch aus Digital 1.0 alles war immer mit Try and
Error und du brauchst eine Ruhe Fehlerkultur und du musst Dinge ausprobieren, bis
sie dann irgendwann mal gut werden. Und ich glaube wie gesagt, es ist also Angst
davor ist der falsche Moment, trotzdem Respekt davor ist glaube die richtige
Einstellung und vielleicht auch die ein oder anderen Mitnahme auf die Reise und zu
sehen was kann man denn alles Tolles damit machen. Und auch wieder so ein
bisschen die kreativen Prozesse anzustoBen, um auch mal auf neue Ideen zu

kommen, als immer nur Stockbild hier rein.

Hiisen, Marcel:
Das kennt man ja auch, ich glaub alleine im stillen Kdmmerlein kommt man nie auf
gute Ideen, also das passiert immer im hin und her und gegenseitig hebt man sich da

immer auf eine neue |dee. Ja sehr cool.

Cordes, Arne:
Nein. Absolut.

Hiisen Marcel:

So dann habe ich noch eine abschlieBende Frage, tatsachlich. Was kénnen denn
Werbeagenturen, dir ist es jetzt ja noch nicht so begegnet, aber was kdnnen
Werbeagenturen machen, wenn sie dieses Problem haben? Um das Vertrauen halt in

diese in die Kreativarbeit zu bewahren, wenn sie K| verwenden.

Cordes, Arne:

Und du meinst quasi ein bisschen um das Vertrauen von den Kunden zu bekommen?

Hiisen, Marcel:

Genau, genau korrekt.

Cordes, Arne:
Ja also, ich glaube tatsachlich, also ich wiirde was ganz Konkretes empfehlen, das
haben wir selber auch gemacht und das lohnt sich. Ich glaube, es ist gut zum Beispiel

durch kleine Veranstaltungen durch kleine remote Calls, wie man das auch aufsetzt
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oder kleine Formate in dem man dem Kunden mal Cases und den Wissensstand der
Agentur naher bringt oder sich auch externe Expertise reinholt und sagt irgendwie wir
haben ja mal einen Speaker, der erzahlt euch mal ganz kurz und was geht so?

Und naturlich immer unter Berticksichtigung der ethischen und moralischen Aspekte,
das kann man ja auch, je nachdem, wie man da aufgestellt ist, und ich glaube, da
kdnnen Agenturen so die Enabler sein bei den Kunden, um dort auch ein bisschen
Begeisterung und ein bisschen Transparenz zu schaffen.

Ich glaube, das Ungeschickteste, was man machen kann, ist so im stillen Kdmmerlein
mit KI rummuckeln und den Kunden gar nicht darauf hinweisen und dann

irgendetwas produzieren.

Hiisen, Marcel :
Ja sehr gut, super Schlusswort. Vielen Dank fur deine Zeit und deine Expertise.
Und wenn du nattrlich mochtest, lasse ich dich natirlich gerne am Ende meiner

Arbeit und an meinen Ergebnissen teilhaben.

Transkript Eric Benz

9. Juli 2024, 11:04AM

Hiisen, Marcel:

Also heute ist der 09.07.24 mir virtuell gegenuber sitzt Eric Benz, Geschaftsfihrer von
Headtrip Immersive Media. Eric hat sich bereit erklart, ein Experteninterview zum
Thema Herausforderung fir deutsche Werbeagenturen, Vertrauen in einer von
kinstlicher Intelligenz gepragten Welt zu bewahre, durchzufiihren und seine
Expertise flir meine Masterarbeit zur Verfligung zu stellen. Ja, danke nochmal, Eric fir
deine Zeit und ja, ich wirde auch mit der ersten Frage gleich direkt starten und zwar:
Also es ist ja so man liest immer wieder, dass ja die Werbebranche irgendwie unter
Druck steht und es immer wieder zu Budgetkiirzungen fiihrt. Und ja, dass man halt
eigentlich nicht mehr um die Verwendung von KI herumkommt, um einfach mit der
Zuhilfenahme schneller arbeiten, effizienter arbeiten etc. kann - was denkst du

dariiber? Oder wie siehst du das?

Benz, Eric:

Ja also, ich sag mal die die Fragestellung impliziert ja so ein bisschen, in das es in
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irgendjemanden Interesse ware, um Kl herumzukommen, ja so, dass weil3 ich gar
nicht, ob das so ist. Also wenn es dir in der Fragestellung nicht darum geht zu sagen
schade, jetzt ist da KI wie kdnnen wir denn irgendwie oder wir hatten das zu gerne
ohne gemacht. Dann, glaube ich, befindet sich die Werbebranche einfach in einem
Wandel in einem Transformationsmoment. Das kann man mdgen oder nicht, aber das
das ist so, und das wird naturlich dazu fihren, dass wir alle irgendwie in
Personalstrategien in Teamkonstellationen Talente, Expertisen und irgendwie glaube

ich im Mix noch mal neu mischen werden und noch mal neu Uberdenken werden.

Hiisen, Marcel:

Wie du gesagt hast, kann man ja in beide Seiten sehen. Wie, wie ist das denn? Also
wie siehst du das denn, ist das fur dich positiv oder negativ?

Siehst du eine Chance da drin also jetzt erstmal wenn man sich das jetzt anschaut,
also den Werbemarkt oder in der Werbebranche drin ist und also es ist ja kein
Geheimnis, dass da mittlerweile Kl in verschiedensten Bereichen genutzt wird also.
Stehst du da erstmal dann dazu, du kannst ja auch fur dich sagen wie ihr damit

umgeht vielleicht, genau?

Benz, Eric:
Grundsatzlich, ob ich das gut finde, dass so viel KI genutzt wird in unserer Arbeit? Ja
fur mich, als ich sag jetzt mal kleiner Unternehmer, ist das super ne also, dazu musst

du natirlich immer wissen.

Ich spreche jetzt auch nicht als klassische Werbeagentur, ne, du weiBt ja, dass wir
irgendwie spezialisiert sind auf immersive Medien und dementsprechend sind wir
natlrlich ohnehin immer getrieben von Technologien, aber halt eben auch freiwillig
gehen wir immer so ein bisschen mit den innovativen Trends, deswegen lieb ich
eigentlich den Umgang damit. Ich sehe das als eine Riesen Chance, ich sehe das bei
uns jetzt schon bei der Arbeit, dass ich irgendwie unsere Arbeitsprozesse komplett
gewandelt haben. Und ich sehe darin einfach nur eine sehr grof3e Chance, viele also
gerade in der Kreativbranche, bei uns in der Branche hat ja keiner Bock auf
Administration und keiner hat Bock auf die FleiBarbeit und auf die Routinen und

sowas und die kann man nattrlich stark reduzieren durch K.
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Hiisen, Marcel:

Das fiihrt so ein bisschen zur nachsten Frage und geht jetzt da noch erstmal so ein
bisschen auch generell auch Werbung, also es ist jetzt zum Beispiel so, dass man halt
mittlerweile durch generative Kl halt Bilder auf Knopfdruck irgendwie erzeugen kann,
was bislang auch irgendwie eine Kernkompetenz von Agenturen war, also
hochwertige Inhalte fir eine Werbekampagne hat man friiher halt spezielle
Kenntnisse genutzt, auch zum Beispiel Fotografen oder komplexe Grafikprogramme.
Eigentlich reicht heute so ein richtiger prompt und mit etwas prompting kann man
tatsachlich oder mit dem richtigen Kl Modellen auch hochwertige Inhalte daraus
bekommen. Wie nimmst du diese Entwicklung wahr, beziehungsweise bei euch sind

es vielleicht andere Bereiche, aber wie nimmst du generell die Entwicklung wahr?

Benz, Eric:

Ja also ich weil3, was du meinst mit auf Knopfdruck eine Formulierung, die ich auch
gerne mal bei manchen Sachen verwende, wo mir dann meine Kollegen irgendwie
bildlich einen Uberhauen. Per Gliick auf den Knopf geht natiirlich jetzt gerade noch
gar nichts und am Ende werden hochwertige, qualitative Contents mit Kl auch nur
durch sehr hochwertige prompt Engineering Bewerkstelligt, und ich glaube, das passt
auch so ein bisschen zu dem Thema, wo du eben warst oder wo wir eben waren.

Die Expertisen und die Talente werden neu gemischt. Ja, also ich glaube, dass heute
jemand mit viel Erfahrung mit einem guten prompt Engineering, Content erstellen
kann wo er vielleicht irgendwie 2,3,4 Mitarbeiter oder Mitarbeiterinnen gar nicht
mehr bendtigt, weil jetzt in der Umsetzung die KI hilft. Ich glaube aber, dass das das
prompten an sich ist am Ende, und jetzt vereinfache ich das mal den Gedanken ein
bisschen, nicht viel anders als das, was ein guter Creative Director oder so macht. Du
hast ein Impuls oder du hast eine Idee, du sprichst aus 20 Jahren Branchenerfahrung
und gibst irgendwie diesen Impuls ins Team und dann gibt es die die Erfahrung
haben im Umsetzen die mit deinen Impulsen etwas machen. So, das heit am Ende,
jetzt hat jeder im Team so einen Creative Body dabei und das muss ja nicht nur
kreativ sein auch in anderen Bereichen, und die kdnnen jetzt jeder fur sich so ein
Sparring machen, so das finde ich nattrlich super. Weil ich glaube das sich da so ein
bisschen die Spreu vom Weizen trennen, aber ich glaube jemand mit viel Erfahrung
mit einer hohen Expertise, wenn er sich beschaftigt mit dem Prinzip des Prompting
kann jeder einzelne in Werbeagenturen deutlich bessere Content entwickeln und das

ist dann eben nicht per Knopfdruck. Das kann natiirlich sein, dass das irgendwann so
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ist, dass du irgendwann sagst so weiBt du noch irgendwie der Marcel hatte doch mal
so ein cooles Projekt fiir Brad XY und so, das wiirde ich gerne adaptieren jetzt auf
diese Brand zack, das kann naturlich sein, dass das irgendwann so passiert, ne aber

im Moment brauchst du noch viel Expertise.

Hiisen, Marcel:

Und das ist auch ein gutes Stichwort was sagt man viel Expertise?

Es war auch extra scharf formuliert tatsachlich. Prompt Engineering hast du jetzt ja
angesprochen, ist das ein Vorteil fir Werbeagenturen? Weil also du hast bestimmt
auch mitbekommen, man hort es auch oft dann von den Kunden: ,ja das kdnnen wir

ja auch selber”.

Wie siehst du das, ist das ein Vorteil fir Werbeagenturen, also missen sich
Werbeagenturen als die Profis im Prompt Engineering werden oder siehst du auch ne

Gefahr, dass die Kunden das selber machen kénnen?

Benz, Eric:

Ja gut, ich meine, das ist natirlich so ein bisschen die die alte Diskussion, ich bin
davon Uberzeugt, dass jeder alles selber machen kann. Die Frage ist immer mach das
Sinn, ne also ist das ist das wirtschaftlich natirlich kann jede groBe Company eine
eigene Werbeagentur griinden. Ja, und die kénnen auch eine eigene
Programmierabteilung aufbauen, aber die Frage ist entstehen dann bei denen die
besseren Contents? Ja, du holst ja nicht nur Leute, die etwas kdnnen, sondern du
holst ja auch Leute, die in der Breite etwas tun. Ja also wenn jetzt jemand zu mir
kommt und will irgendwie eine coole digitale Kampagne fir irgendwas haben, dann
kommt er ja zu mir, nicht weil ich die digitalen Tools kann, sondern weil ich Twenty
Four Seven seit Jahren mich mit Brands und digitalen Produkten auseinandersetze.
Das heif3t, da kommt ja auch all die Erfahrung aus anderen Projekten zusammen.

So und deswegen sehe ich nicht die Gefahr, das kdnnten doch auch die Auftraggeber
selber machen, weil die kdnnten doch selber Videos drehen, das haben sie auch alle
irgendwann mal probiert, aber auf einmal hat ja auch nicht geklappt, ja also da finde

ich muss man muss man gar nicht so viel Angst vorhaben also.
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Hiisen, Marcel:
Ein gutes Stichwort und flhrt so zur nachsten Frage: Welchen Stellenwert hat denn

kinstliche Intelligenz im Kreativprozess oder du kannst auch gerne sagen bei euch?

Benz, Eric:

Also nicht, dass du das Missinterpretierst, was ich eben gesagt habe. Wir haben
natlrlich ununterbrochen taglich Kreativprozesse, wir sind nur keine klassische
Werbeagentur, die eine Werbekampagne nach der anderen macht, sondern wir
entwickeln halt virtuelle Welten kreativ und die mussen wir auch in einem Brand
Kontext irgendwie kreieren. Also das ist da schon sehr, sehr ahnlich, wie in einer in
einer klassischen Werbeagentur.

Stellenwert also. Passiert eigentlich tagtaglich alles mit Unterstlitzung von Kl. Das
fangt an, dass ist so ein bisschen ahnliches Thema wie das, was wir gerade eben
haben. Friher war ich immer der bose Chef, ne friher kam ich rein, dann hattest du
irgendwie drei Tage lang etwas ausgearbeitet, habt total viel Gedanken gemacht, mit
den Kollegen gesprochen und hast du mir das gezeigt. Dann habe ich gesagt das
gefallt mir noch gar nicht, das ist okay, da kannst du noch mal rangehen und das ist
naturlich immer so ein Prozess gewesen, wo man denkt, jetzt kommt der Typ, der
denkt, er kdnnte das besser. In Wirklichkeit habe ich doch jetzt hier drei Tage lang
gearbeitet, aber es ist halt immer sehr viel einfacher von auBen auf ein Thema drauf
zu gucken. Und jetzt hat auf einmal jeder einzelne diese Moglichkeit, das selber zu
tun, du kannst jetzt quasi dein eigener Chef sein, Sachen prompten, kriegst quasi das
KI generierte Feedback und merkst auf einmal selber, dass du sofort siehst, was
davon funktioniert und was nicht - hattest du das selber ausgearbeitet ware der Erik
gekommen und du warst irgendwie vielleicht enttduscht gewesen in deiner
Kreativitat, irgendwie gekrankt oder so, weil da jemand kommt der guckt da schnell
drauf und hat ein Feedback und auf einmal merkst du, dass dir das selber genauso
geht, wenn du auf etwas neu drauf guckst, hast du sofort ein gutes Feedback dazu.
Insofern finde ich den Stellenwert von KI kann man gar nicht genug schatzen, weil
dieses Sparring gerade in Kreativprozessen, das kennst du ja auch, also man kann
selber in seinem Kammerlein nicht so kreativ sein wie im Kontakt mit anderen.

Der Kontakt ist aber nicht immer méglich nicht immer da, weil jeder auch seine
eigenen Aufgaben noch hat. Und wenn du nicht immer ein groBes Kreativ-Team hast,
das kennst du selber auch die Realitat sieht halt eben oft nicht so aus, dass der Kunde

es zahlt, dass drei Leute, drei 3 Tage lang zusammen im Zimmer etwas kreieren. Und
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insofern hat das einen hohen Stellenwert zum Beispiel beim Programmieren, aber
auch unsere Programmierer programmieren und lassen sich beim Programmieren
parallel in Echtzeit immer schon die Vorschlage machen.

Ach, ich kann mir schon vorstellen, wo du hin willst, kannst du das mal reinkopieren

probier's mal aus - so es ist also bei uns allgegenwartig.

Hiisen, Marcel:

Du hast jetzt schon tatsachlich die nachste Frage etwas vorweggenommen aber die
nachste Frage ist: Welche Chance und Risiken siehst du durch KI, also natirlich fir
Werbeagenturen? Hast du da eine Einschatzung, hast du da Beispiele, die du auch
nennen kannst? Also du hast naturlich jetzt schon eins genannt, also das Sparring
dadurch, dass man sich auch selber prifen kann. Genau hast du noch weitere Punkte

oder auch Risiken die du siehst?

Benz, Eric:

Ja, also Chancen sind naturlich auch das Einbinden von, wie sagt man, von Daten.
Datenanalyse ganz klassisch ist natiirlich etwas, was eine grof3e Chance bietet, weil
das kann der Mensch eben selber nicht die groBen Mengen auswerten oder nur mit
einem sehr, sehr groBen Aufwand, der im keinem Vergleich steht. Dann natirlich ein
Riesen Thema in der Branche wirst du auch kennen, alles was so Individualisierung
angeht. Personalisiertes Marketing ist nattrlich ein Riesenthema. Ich denke, dass da
eben auch so die groBen Chancen drin stecken, jetzt mal losgeldst vom Arbeitsalltag,
den wir ja jetzt schon besprochen haben.

Risiken, ja, da hort vielleicht auch so n bisschen meine Expertise auf ich bin jetzt auch
kein Jurist, ich will auch jetzt nicht so ins gleiche Horn blasen wie alle jetzt irgendwie
mit so Urheberrecht und wie das ist nicht so. Da missen sich andere mit
beschaftigen, dass bin nicht ich, weil ich denke immer selber, ich bringe den Kreativen
bei uns immer bei ,gut geklaut ist besser als irgendwie schlecht selber erfunden”, also
am Ende macht das jeder so jeder groBe Kiinstler dieser Welt hat Inspiration vorher
gehabt, bevor er sein Werk erschaffen hat und dann nehmen wir Kreativen uns ja
auch manchmal ein bisschen wichtig, ne, dass man irgendwie so sagen ich. So, das
kann die Kl gar nicht, was da bei mir alles an Lebenserfahrung und somit drin stecken.
Am Ende hast du auch einfach nur 20 Jahre lang Dinge in Gedanken geklaut und
flgst die jetzt neu zusammen und es ist trotzdem was Neues so und ich denke, dass

das ware so das Einzige, wo ich jetzt so spontan sagen wirde die Risiken sind
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wahrscheinlich in der moralisch ethischen Diskussionen rechtlichen Diskussion, die
dann noch hinten ansteht. Da kann ich nur nicht so Superviel zu beitragen, einfach

weil es nicht meine Expertise ist.

Hiisen, Marcel:

Gut. Super spannend.

Dann komme ich zum zweiten Teil direkt, da geht's so ein bisschen um das Vertrauen
in die Kreativarbeit unter Verwendung von KI. Ich habe namlich in meiner Arbeit auch
viel naturlich gelesen, recherchiert und tatsachlich auch da mehrere Studien
gefunden, wo tatsachlich belegt wird, dass generell aber auch in Deutschland,
besonders die Menschen der Kl-Innovationswelle noch skeptisch gegenuberstehen.
Ich habe eine Studie gefunden, da wird halt belegt, dass 82% der Deutschen
aussagen, dass ihr Vertrauen in Medien, die unter Zuhilfenahme von Kl erstellt
worden sind, halt nur geringfligig oder gar nicht vorhanden sei. Wie siehst du das?

Ist dir das schon mal oder euch im Arbeitsalltag irgendwie begegnet?

Benz, Eric:

Ich kénnt mir vorstellen, dass da ich kenn jetzt naturlich die Studie nicht, und die
echten Fragestellungen und wer die Probanden waren, es konnte auch ein
Bildungsproblem sein, also am Ende ist das naturlich jetzt ein sehr hochgehyptes
Thema. Die Leute kriegen das irgendwie so in ihren Blasen dann irgendwie mit.

Am Ende nutzt ja jeder in Deutschland Kl schon seit Jahren, ohne es zu wissen. Also
jetzt gerade und wir reden ja jetzt hier GUber die Werbebranche Uber gefakte,
Contents oder so also, das ist ja eigentlich flr uns, da lachen wir ja driber, weil
irgendwie jedes Bild jede jedes Portrait ist retuschiert ohne Ende und da sind
irgendwie alle Ebenen nachher in der Postproduktion reingeknallt und so, da ist ja
schon nichts mehr echt und deswegen konnte ich mir vorstellen, dass das, was auch
mit der Fragestellung und der Zielgruppe zu tun hat, wenn die Leute da drauBen
wissten, was alles schon komplett gefaked ist und zusammengestellt und errechnet
und und. Dann wiirden die vielleicht auch hinten tberfallen, deswegen weil3 ich nicht
also es gibt natirlich diese deutschen Skepsis grundsatzlich was Innovation angeht,
das kenne ich in meiner Branche sehr stark. Das ist aber am Ende immer eine Frage
der Zeit und auch der Aufklarung und das wahrscheinlich auch eines der grof3en
Themen. Ich weiB jetzt nicht mehr genau, was du da noch fiir Fragen hast, das ist sehr

komplex aber Bildung wird da ein groB3es Thema sein.
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Hiisen, Marcel:

Das ist eine spannende Einschatzung. Wurdest du auch sagen, dass noch nicht genug
aufgeklart ist, vielleicht auch dann Uber KI, dass auch vielleicht viele gar nicht wissen
was wird da Uberhaupt gemacht und sag mal, das ist jetzt ne Werbebotschaft, wenn
die getestet wird, wird einfach nur gesagt da wurde Kl verwendet, aber man gar nicht
als Konsument weil3 da steckt er wirklich hinter. Also Aufklarung wiirde das vielleicht

beiseite raume dann?

Benz, Eric:

Ja, ich glaube jetzt muss man naturlich aufpassen, dass wir den Rahmen hier gerade
nicht komplett sprengen und ich sag mal Medienbildung, der Umgang mit Medien.
Medienerziehung das ist naturlich ein Thema, da sind wir, ich weif3 nicht gar nicht, ob
das in anderen Landern so viel besser ist, aber da sind wir super schlecht aufgestellt.
Ja, ich bin Vater von zwei kleinen Kindern und ich bin schon echt erstaunt, wie wenig
Kinder dann doch irgendwie im Bildungssystem mitbekommen was Content
Generierung angeht und wie gesagt irgendwie, dass jedes Bild heute irgendwie
gefaked ist, fihrt zu Depressionen bei dreizehnjahrigen Madchen, weil die denken, sie
mussten auch so aussehen. Ja also wie gesagt, ich will jetzt nicht den Rahmen
sprengen, aber ich will schon irgendwie so ein bisschen daflir sensibilisieren, dass
Medienerziehung die einzige Losung ist, denn wir werden das ja nicht zurlickdrehen,
wenn ihr das er nicht zurtickdrehen und irgendwie sagen ok, dann wird jetzt
irgendwie Werbung Kl generiert verboten oder so und ich wiirde fast die Gegenfrage
stellen wollen wozu? Also mit welchem Ziel? Also wo ist der Unterschied, ob der
Schokoriegel jetzt von der KI gebaut ist oder von einem Designer? Da sehe ich noch

nicht so richtig den Nutzen.

Hiisen, Marcel:

Sehr gut. Aber die nachste Frage da hast du dann wahrscheinlich dieselbe Einstellung,
weil fur Verbraucher wird es halt immer schwieriger, echte Inhalte von kiinstlichen
Inhalten zu unterscheiden. Wie siehst du das im Alltag?

Habt ihr damit auch mal irgendwie Probleme gehabt oder geht ihr da ganz anders
ran, dass du Probleme garnicht kommen? Also arbeitet ihr vielleicht einfach offen

damit, dass ihr KI verwendet?
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Benz, Eric:

Ja, also wir kommunizieren das komplett, also wir haben da gar keine
Berlihrungsangste und unsere Kunden aber auch nicht und Kundinnen also ich
glaube eher, dass die erwarten, dass wir KI verwenden. Jetzt bin ich natirlich
irgendwie in dem in dem in dem Bereich unterwegs und ich Uberlege jetzt gerade,
worauf da deine Fragestellung in der Werbebranche hinzielt, weil also wenn es um
das Thema geht, der Kunde mdchte nicht irgendwie fiir Arbeit bezahlen, die am Ende
einfach nur eine KI gemacht hat, dann sind das interessante Diskussionen, das ist ja
die klassische Diskussion wird der Eric Benz jetzt eigentlich nach Zeit bezahlt oder
nach Erfahrung?

Ja so, das kann man so oder so sehen und diese Diskussion kann man vielleicht mit KI
auch jetzt noch mal neu aufrollen aber ich sehe einfach gar nicht so richtig, also ich
weil3 naturlich, dass das Fragestellungen sind, und ich weil3 auch, dass die gerade
Uberall gesprochen werden, aber ich entweder bin ich dafiir zu dumm oder das ist
eine kunstliche Diskussion weil wem hilft es also? Ich aus Sicht einer Werbeagentur
glaube, jeder sollte das verwenden und alle sollten wissen, dass es alle verwenden,
weil das erstmal nichts verwerfliches ist, solange wir immer noch Menschen am Ende
der Kette haben, die das evaluieren, kuratieren, verantworten und ist der Weg dahin
fur mich erstmal uninteressant. Find ich es auch so spannend, dass, dass es Studien

darliber gibt, dass Menschen sagen, Sie verlieren das Vertrauen.

Hiisen, Marcel:

Also am Ende muss es jemanden geben, und das wird dann die Agentur sein, weil wir
den Kunden bedienen, wir haben das Know How mit der KI umzugehen, wir prifen
das am Ende wir sagen, das ist in Ordnung und wenn wir euch das geben, stehen wir
da voll hinter und haben das alles geprift, weil steht ja auch immer noch dieses im
Raum, erst mal gut Urheberrecht das ist aktuell nicht geklart, aber generell irgendwie
sind das vernlinftige Inhalte also am Ende ist, da sitzt ja jemand, der sich damit
auskennt, der sich lange genug beschaftigt, ist ja auch nicht wie auf Knopfdruck, da

steckt ja noch Arbeit hinter und es wird prift etc. und dann gebe ich das raus.

Benz, Eric:
Ich frag mich nur was wiirde passieren, stell dir vor, ich hatte eine Agentursoftware
entwickelt, die per KI per Knopfdruck die erfolgreichsten Werbekampagnen baut. Ich

frage mich jetzt gerade wiirden meine Kunden dann sagen wir dann gehe ich lieber
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zu der Agentur, wo echte Kreative Bier trinken, damit sie irgendwie kreativ werden
und dann ne geile Idee raushauen? Ich glaube, die wirden die Kampagne von der
Software nehmen, die einfach messbar besser ist und deswegen fir also das ist
vielleicht auch noch eine zu frische Diskussion.

Ich bin mal gespannt, wo die wo die weiterhin geht.

Hiisen Marcel

Definitiv, ich sage mal am Ende, was ich rausbekomme, wenn das die Losung ist, um
das ganze Thema zur Seite zu schaffen oder zu beantworten und die Losung ist halt
einfach du musst nur fiir Transparenz sorgen, du musst klar machen, dass du das
Know How als Agentur hast, das Prifst etc. wie auch immer keine Ahnung, dann ist
das ja ein Ergebnis, weil das Problem ist gerade wie du eben sagtest so ne Bubble die

da irgendwie rumschwebt. Aber das ist ein Ergebnis so ne, wenn es das ist, vollig fein.

Benz, Eric:

Wir reden ja tGber Werbung weil3t du, wiirden wir jetzt Giber Kl in der Politik reden, da
bin ich bei dir: Deepfakes und ein Riesenthema, wenn es darum geht Autos ob die
jetzt irgendwie jemanden Uberfahren oder nicht, das sind ja alles, aber der Werbung,
das ist ja nicht die langste Praline der Welk, ja also, das ist noch, da erfinden wir doch

ohnehin virtuelle Welten insofern sollte man das nicht zu hoch hangen.

Hiisen, Marcel:

Genau das nachste Thema, dann die nachste Frage hast du mir eben schon so ein
bisschen beantwortet also hier tatsachlich in diese Richtung mit der Problematik mit
dem Urheberrecht oder auch das Thema dann Verantwortung fur die erstellten
Inhalte, die du jetzt als Agentur erstellst. Wie geht ihr damit oben? Hattet ihr schon

mal Probleme damit?

Benz, Eric:

Also bei uns sehe ich da keine konkreten Probleme, also wir haben nattrlich
Herausforderungen, haben wir auch schon mal gehabt, so bei Kleinigkeiten. Also man
muss naturlich jetzt in einem schnellen Pitch, wo du sagst irgendwie, ich hab jetzt mal
irgendwie mit Kl hier Bilder generiert, da ist das irgendwie erstmal egal, weil da geht

es um Look and Feel und da geht es irgendwie um eine erste Vision oder so. Wenn
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du naturlich dann spater wirklich ins echte Produkt oder in die echte Kampagne
gehst, dann musst du nattrlich schon schauen stimmt das da alles in den Bildern, ist
das richtig? Missen wir das noch mal nachbauen? Wir laufen wieder Gefahr, dass das
irgendwie von irgendwas ist oder so, das ist mit Sicherheit noch so ein bisschen eine
Herausforderung. Juristisch glaube ich aber auch eine Herausforderung prinzipiell.

Hiisen, Marcel:

Wie, wie geht ihr dann damit um? Also ihr priift das, weil du sagst das Kupfert ihr ab.
Irgendwie prift das bei euch und dann sagt ihr ja auch am Ende wahrscheinlich wenn
ich sag mal, es wird irgendwie umgesetzt und dem Kunden dann prasentiert, sagt ihr

dann auch, dass haben wir gepruft, ist vollig fein und dann?

Benz, Eric:

Ja also ich sag jetzt mal ein einziges Beispiel, um vielleicht auch zu zeigen, worum es
da bei uns geht und warum das fuir mich nicht so ein Riesenthema ist. Wenn wir zum
Beispiel eine Anwendung, wo du als User in der virtuellen Welt dir dein Surrounding
selber schaffen kannst, indem du sagst ich ware jetzt gerne in einem Wald mit einem
groBen Fluss und da sollen viele Nadelholzer stehen und weiB ich nicht Adler in der
Luft fliegen - ja jetzt mal so? Dann nutze ich ja, ich habe ja nicht selber die Kl dazu
geschrieben, sondern ich nutze ja ein KI gesteuertes Tool dafiir und wenn da in den
in den AGBs steht, dass ich die Inhalte kommerziell verwenden darf, dann hort fir
mich an der Stelle die weitere Recherche auf, weil ich bin kein Jurist, ich werde das
nicht auf Herz und Nieren prifen. Das ist in dem Falle flir mich aber auch nicht
wichtig. Das ist natirlich was anderes, wenn du jetzt irgendwie Nivea bist und ein Kl
generiertes Model gebaut hast oder sowas, dann hast du naturlich ganz andere
Risiken da drin stehen, aber das haben wir nicht. Ne, man muss sich schon auch noch
ein bisschen auf das verlassen kdnnen, was man nutzt. Also ich glaube auch das fur
eine klassische Werbeagentur, wenn da Kl Tools genutzt werden. Lest euch die
Nutzungsbedingungen durch und wenn da drin steht du kannst die Sachen

kommerziell nutzen, wiirde ich mich jetzt als kleine Company erstmal frei machen.
Hiisen, Marcel:

Ok, dann hab ich noch 2 letzte Fragen. Ja, also welche Voraussetzungen bendtigt
denn eine Werbeagentur oder generell Werbeagentur oder miissen die schaffen fir
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eine erfolgreiche Nutzung von KI? Hast du da irgendwelche Learnings, die ihr

mitgenommen habt?

Benz, Eric:

Boah. Ja klar, viele taglich und da gibt es auch glaub ich noch nicht die abschlieBende
Meinung zu, aber ich glaub ich sag mal, ich finde zumindest der Weg, also vor einem
Jahr oder anderthalb, jetzt kann es gerade nicht mehr so einschatzen, vor einem Jahr
war es ein Riesen Trend bei Kreativagenturen oder Werbeagenturen und so Creative
Prompt-Engineers und sowas einzustellen. Das machen nur so die groBen Agenturen
und die Netzwerke, die waren dann ganz stolz auf sich. Denkst du dir halt so was ein
Quatsch? Jeder muss sich damit beschaftigen, und zwar im besten Falle taglich, weil
sich da standig irgendwie was tut. Insofern sind die Erkenntnisse, die ich heute damit
habe, wenn du jetzt in deine Arbeit schreibst, sind die womadglich in einem halben
Jahr ziemlich lacherlich. Ich kann einfach nur sagen allgemeingiltig, dass wir standig
nach neuen Tools gucken, immer was ist da gerade? Wir versuchen uns immer Zeit
dafiir zu nehmen, die Sachen auch auszuprobieren. Jeder bei uns im Team ist dazu
aufgerufen, das auch zu tun. Und ich glaub, das ist fir uns jetzt als Agentur zum
Beispiel eher eine groBe Herausforderung wieviel Zeit kann sich jeder dafiir nehmen?
Und inwieweit wird die Zeit, die wir da investieren, von unseren Kunden dann auch

irgendwann bezahlt, das ist das ist glaub ich eine Herausforderung vor der wir stehen.

Hiisen; Marcel:
Jetzt noch mal eine Ansicht, wir hatten das eben nochmal ganz kurz dann schon
eingerissen, aber was kdnnen denn Werbeagenturen in der Praxis umsetzen?

Um dieses Vertrauen in die kreative Arbeit zu bewahren?

Benz, Eric:

Vertrauen den Auftraggebern gegentiber, also zwischen Auftraggeber und Agentur?

Hiisen, Marcel:

Ja, genau, ja richtig.

Benz, Eric:
Ich glaube, das Problem hat man nur, wenn man prinzipiell gewohnt ist, intransparent

zu arbeiten. Da bin ich vielleicht dann doch zu Werbeagentur, weil bei uns passiert
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nichts, was Magic ist. Bei uns gibt nichts wo wir den Kunden sagen, wir sagen nicht
wie das entstanden ist. Deswegen hat diese dieses Transparenzproblem bei uns
eigentlich noch nie gegeben. Und gerade in der Softwarebranche ist es ja eigentlich
so, dass die Leute immer sagen so Software ist so eine Blackbox, und die kdnnen ja
mir alles erzahlen und ich glaube gerade deshalb sind wir so besonders transparent,
weil ich gebe auch jedem Kunden den offenen Code, also wo auch viele sagen, ne der
Code gehdrt mir. Ich habe das noch nie verstanden so richtig, ja wenn du ein Produkt
hast ok, aber wenn du Dienstleister bist, wenn du mich beauftragst mit einer
Software, dann gebe ich dir den. Das Ding ist auch wirklich ein sehr, sehr
theoretisches, wenn ich dir meinen Code gebe der Aufwand dich da rein zu finden ist
so viel groBer. Also wenn du mich jetzt nicht total bléd findest und ich nicht meine
Arbeit total verkackt habe, dann kommst du ja ohnehin mit dem Projekt, wenn es
weitergehen soll zu mir und wenn wir beide keinen SpaB miteinander hatten, dann
macht es auch Uberhaupt keinen Sinn, dass du noch mal zu mir zurlickkommst. So
deswegen glaube ich, wenn es dazu fihrt und vielleicht kann man das abschlieend
sagen, um das auch so quasi jetzt noch mal so harmonisch abzuschlieBen. Wenn K
jetzt dazu fuhrt, dass Werbeagenturen transparenter arbeiten mit ihren

Auftraggebern, dann ist doch wunderbar, dann haben doch alle gewonnen.

Hiisen, Marcel:

Sehr schon ja, aber schon, dass lhr das dann nicht habt, das kann dann leider nicht
jeder so behaupten, es kann leider nicht jeder behaupten, das ist ja dann schon, dass
es bei euch so gut funktioniert. Ne ja, das waren tatsachlich die Fragen und ja, danke
Eric, dass sie die Zeit genommen hast und ich lasse dich nattrlich an meinem

Ergebnissen teilhaben, wenn du méchtest.

Transkript Jonas Kliiting

25. Juni 2024, 03:09PM

Hiisen, Marcel:

Also heute ist der 25.6.24 mir virtuell gegenuber Sitz Jonas Kliting, von Beruf
Marketing Manager Endkunden bei Vaillant, der sich bereit erklart, ein Experten
Interview zum Thema, Herausforderungen fiir deutsche Werbeagenturen, Vertrauen

in einer von kunstlicher Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufiihren und
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seine Expertise fir meine Masterarbeit zur Verfligung zu stellen.

Erstmal nochmal lieben Dank Jonas flir deine Zeit und ich wiirde sagen, dass wir
direkt mit der ersten Frage rein starten. Also zuerst werde ich mit einer Frage starten,
generell zu kinstlichen Intelligenz im Kreativprozess. Es ist namlich so, dass
mittlerweile auf Knopfdruck generative kiinstliche Intelligenz zum Beispiel Bilder
erzeugen kann, was halt bislang eigentlich eine Kernkompetenz von Agenturen war.
Und mittlerweile kann man dadurch hochwertige Inhalte etwa flir Werbung erstellen.
Friher hat man daflir halt Menschen benétigt und deren Kenntnisse zum Beispiel
Fotografie oder komplexe Grafikprogramme. Heute reicht nattrlich einfach ein
prompt, also einfach ein Befehl, den man eine Kl eingibt ja, wie nimmst du so

eigentlich in deinem taglichen Aufgaben.

Klueting, Jonas:

Also generell das ganze Thema Kl, ich wiirde jetzt sagen, das gibt es jetzt schon ja,
anderthalb oder zwei Jahre vielleicht, wo es mir halt auch so richtig bewusst
geworden ist. Es ist halt mega spannend, also du bekommst ein neues Programm
oder eine neue Software und sowas und es ist halt erst mal neu. So klar die einen die
sagen dann erstmal ,geh mal weg mit dem ganz neuen Krempel hier”, aber es gibt dir
halt extrem viele Mdglichkeiten. Es ist halt so, vielleicht so 'n kleiner Schwank also ich
war vorher auch auf Agenturseite, das war jetzt anderthalb Jahre her, da haben wir
halt auch schon dann mit KI und sowas angefangen. Nein, also gerade wo es neu war
ChatGPT und so und dann kam hier von Photoshop die ganze Kl und es war so da hat
dann der Vater vom Chef erzahlt, wie sie damals noch Bilder bearbeitet haben auf
Dias, also wirklich handisch Ausgeschnitten, retuschiert und dann kam halt die ersten
Programme, dann war es natirlich auch erstmal wieder neu, aber da musst du dann
natlrlich Leute finden, die da Lust drauf haben, sich da einzuarbeiten und
irgendwann wird es halt Standard. Das heif3t, irgendwann ist halt dieser alte Prozess,
dieses Retuschieren von physischen Dias ist dann weg, dann ist halt Photoshop der
neue Standard und deswegen sehe ich jetzt hier ahnlich. Also klar Photoshop oder
sowas flir Kampagnen wird noch gebraucht ja, aber irgendwann glaube ich ist es
soweit das halt die KI Programme ja wahrscheinlich nicht komplett ersetzt, aber dabei
halt unterstutzt, dass es noch besser wird, also ich glaube, es wird ein neuer Standard

werden.
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Hiisen, Marcel:

Ok, also schatzt du das schon so ein, du hast jetzt gerade das Beispiel aufgenommen
also, genau Reinzeichnung zum Beispiel. Friher war das ja wirklich ein Handwerk also
physisch hat man die Bilder reingezeichnet fur die Druckvorstufe vorbereitet etc. und
es ist ja schon so, dass sich da durch die Kl ein Standard entwickeln kann, der das

einfach in einer gewissen Art und Weise automatisiert?

Klueting, Jonas:

Genau. Ja, auf jeden Fall, du musst halt natirlich Bedenken. Guck mal friher hast du
dann die Leute gebraucht, die dann die Dias entwickelt haben und bearbeitet haben.
Heute brauchst du dann die Leute, die richtig prompten kénnen, also das ist jetzt
auch nicht so, dass irgendeiner von ich sag mal jetzt einer von der Stralle hinkommt
und die sich jetzt hier einen Rechner setzt, da irgendwas in die Tasten haut und dann
kommt jetzt hier die neue Kampagne fiir Vaillant oder sowas raus. Das bedarf ja auch
schon ein gewissen MaB3 halt viel an Hintergrundwissen so und deswegen denke ich

schon, dass das neue Mdglichkeiten und neue Chancen halt gibt.

Hiisen, Marcel:

Ok, sehr spannend du sprichst auch sogar schon das Thema Chancen an, welche
Chancen oder Risiken ergeben sich denn dadurch fur dich? Ja, fir Werbeagenturen
nach deiner Einschatzung also, vielleicht kannst du das mal von Kundenseite von dir
vielleicht irgendwie bewerten, wie du das im Umgang wahrnimmst? Also wie siehst
du das da?

Klueting, Jonas:

Ja finde ich sehr spannend, weil wenn du jetzt erstmal gar nichts mit KI oder so was
am Hut hast, und du bist wirklich jetzt nur auf Kundenseite, warst die ganze Zeit im
Unternehmen und hast die ganze Zeit die Agentur machen lassen und jetzt horst du
dieses Thema Kl und bekommst durch die Medien mit ,Pass mal auf das geht extrem
schnell - es gibt neue Moglichkeiten und innerhalb von wenigen Sekunden kriegst du
Texte, kriegst du Bilder”, dann denkst du naturlich erstmal mega, dann msste ich ja
jetzt auch als Unternehmen innerhalb von wenigen Minuten meine neue Kampagne
mein neues Bild, meine neuen Werbetexte oder sowas bekomme. Das ist halt erst mal
so, was ich mir vorstellen konnte was halt in einigen K&pfen drin ist, wenn man sich

damit dann aber tiefer beschaftigt oder ein bisschen mehr Hintergrundwissen hat,
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merkt man halt schnell es ist halt nicht einfach so —ich hau’ hier jetzt paar Worter in
meinen prompt rein und bekomme jetzt hier extrem cooles Bild oder so und dann, da
gehort halt viel mehr dazu. Klar ist es so beispielsweise das Retuschieren von Bildern
oder so was, also Hintergriinde entfernen, das ist eine Effizienzsteigerung also das ist
natlrlich eine groBe Chance fiir Agenturen, da muss jetzt nicht jemand sitzen und
hier Pfad fir Pfad, die einzelnen Personen oder sowas freistellen, da kann man dann
schnell den Hintergrund wegmachen und guck nochmal driiber, mach’ ein paar kleine
Verbesserungen. Also denke ich schon das das halt ne Chance ist. Beispielsweise das
Thema Effizienz? Und ja, Effizienz im Sinne von halt schnellerem Arbeiten. Das wiirde
ich so als Chance sehen. Als Risiko, also was heif3t ein groBes Risiko - aber sowas halt,
woruber man nachdenken muss ist, dass ich sag mal so — wie soll ich das ausdrtcken,
die Glaubhaftigkeit moglicherweise verloren gehen kann. Also wenn ich jetzt hier
sitze und mir Uberlege ja, ich kann das jetzt selber machen mit Kl, also ich kann jetzt
selber ein Bild machen warum mache ich das nicht? Warum gebe ich das noch an
eine Agentur weiter? Das ist fir mich so ein kleines Risiko, wobei man, dann jetzt
komme ich wieder auf den Anfang zurtick, ich glaub relativ schnell merken wird, dass
es halt ein bisschen mehr Erfahrung braucht als nur jetzt im ersten Moment denken
ich schreib jetzt hier drei Worter und bekomme jetzt hier n cooles Bild Kontext oder

sowas halt drauBen.

Hiisen, Marcel:

Ok, du sehr spannend was du ansprichst hast du ne Einschatzung woran das liegen
kdnnte? Also liegt es vielleicht daran, dass die Kl einfach nicht oder zu Neu ist und
nicht verbreitet genug ist also, das war das Stichwort auch Glaubhaftigkeit oder
Glaubwirdigkeit angesprochen, hast du da ne Einschatzung zu? Oder konntest du
irgendwie aus dem Arbeitsalltag etwas feststellen?

Woran das liegen konnte?

Klueting, Jonas:

Ja, gerade muss ich jetzt ehrlich sagen gerade altere Kollegen. Fiir die ist das halt
Neuland einfach. Also die kennen das nicht so - fiir die ist das komplett neu. Fir uns
Jingere da ist das halt du bekommst das halt durch die Medien, du bekommst halt
durch dein Umfeld auch einfach mit was dahinter steckt. Deswegen glaube ich halt

die Glaubhaftigkeit gerade bei den alteren Leuten oder Mitarbeitern ist fragwirdig.
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Hiisen, Marcel:

Ist das vielleicht so'n ein Thema, auch wenn ich das jetzt in die Hand von der Agentur
gebe, aber da ist Kl im Spiel, das ist noch alles neu fir mich und ich schenke jetzt
nicht so wirklich vertrauen in diese Kl, dass das nach dem Motto ja, da bin ich mir
irgendwie unsicher das alles noch so neu, ist das so richtig was da gemacht wird, das

ist so ein bisschen, das ist deine Einschatzung glaube ich dann richtig?

Klueting, Jonas:

Jaja.

Hiisen, Marcel:

Spannender Punkt, okay. Das fuhrt auch schon fast ein bisschen zur nachsten Frage.
Du arbeitest ja auch mit vielen Werbeagenturen zusammen und wie siehst du da jetzt
als Partner von Werbeagenturen die Entwicklung, wenn man jetzt mal an den kreativ
Prozess denkt? Also Du muss dir vorstellen ihr erstellt vielleicht eine Kampagne und
gibt es dadurch irgendwelche Veranderungen dadurch in der Zusammenarbeit, wenn

die Agenturen Kl verwenden?

Klueting, Jonas:

Kurz gesagt, wiirde ich sagen nein, weil fir mich zahlt halt am Ende das Ergebnis, wie

ihr oder keine Ahnung wie du oder wie die Agentur da jetzt hingekommen ist, ist mir

jetzt erstmal aus Unternehmenssicht komplett egal. Hauptsache ich habe am Ende ein
cooles Bild oder ein cooles Asset oder sowas und die Kampagne fliegt. Der Prozess

dahin da kdnnen sie machen, was sie wollen.

Hiisen, Marcel:
Ok, das ist aber ja schon, dass ihr da so offen damit umgeht und das auch so sieht.
Das glaube ich, das kann man nicht von jedem Kunden sagen. Das Thema mit der

Glaubhaftigkeit, das hast du ja schon angesprochen, aber ja sehr cool.

Klueting, Jonas:

Was da halt jetzt nur wichtig ist vielleicht nochmal da, ich weiB jetzt nicht ob wir da
gleich nochmal darauf zurlickkommen, ist halt, dass man trotzdem aufpassen muss.
Wie ist das halt mit Recht? Wir missen uns halt darauf verlassen kénnen, dass die

Agentur auch weil3, was sie macht, dass sie weil3, sie muss vielleicht nochmal
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gegenchecken. Wurde das jetzt so in der Art schon mal verwendet oder sowas oder
ist es jetzt wirklich neu, ware naturlich bléd, wenn jetzt eine Kl aus irgendwelchen, ich
sag ich jetzt mal Viessmann, Buderus, Bosch oder sowas also aus Wettbewerbern
irgendwas zusammenmixt was es schon mal gibt und wir dann quasi als Nachmacher
oder sowas da stehen, also das muss naturlich gegengecheckt werden. Aber so lang
das Ergebnisse halt am Ende cool ist, ne vollkommen fein.

Hiisen, Marcel:

Ja da kommen wir gleich auch noch mal drauf, aber genauso gut, dass du das mal
angesprochen hast. Ich glaube, jetzt machen aber mit der mit der nachsten Frage
weiter, also die die ersten haben wir quasi schon durch und zwar das Thema
Vertrauen. Also wir sind eben schon so ein bisschen in die Richtung eben gegangen.
Tatsachlich habe ich eine Studie gefunden und da wurde gesagt das Deutsche, stehen
der Innovationswelle skeptisch gegentiber. Laut einer Studie von Nextmedia
Hamburg sagen 82% der Deutschen aus, dass ihr Vertrauen in Medien, die unter
Zuhilfenahme von Kl erstellt worden sind, nur geringfligig oder gar nicht vorhanden
sei. Kannst du, also wir haben es kurz schon bisschen angesprochen, aber kannst du
das bei euch oder bei dir bestatigen - du hast jetzt schon mit dem Altersunterschied
angesprochen, aber gibt es da noch andere Einflussfaktoren. Oder wie bewertest du

das?

Klueting, Jonas:

Ich glaube, es ist auch einmal ja klar altersbezogen, aber auch wie affin du dazu bist,
also was du fir ein technisches Verstandnis hast. So ich sag mal so jetzt jemand hier
aus der Entwicklung oder aus der Forschung oder sowas denen ist das jetzt erstmal
vollkommen egal ob jetzt eine Kl flir unsere Assets gearbeitet hat oder ob wir unsere
Assets mit einer KI gemacht haben. Genauso egal ist es uns, ob er jetzt hier seine
Testergebnisse mit einer Kl besser gemacht hat. Also das Ergebnis zahlt letztendlich.
Und jetzt zurlick zu kommen auf die Glaubhaftigkeit ist jetzt personlich fir mich, ich
glaube da merkst du halt kaum einen Unterschied, also wenn du jetzt Artikel oder
sowas in den Medien liest bin ich der Meinung, dass du fast nicht mehr unterscheiden
kannst, ob der jetzt halt mit kinstlicher Intelligenz erstellt worden ist oder nicht.
Ahnlich ist das halt bei Videos oder so was auch da wird es natirlich immer besser,
wobei du da noch besser den Unterschied oder auch so Fakes natirlich erkennst,
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aber ich also ich bin echt der Meinung, dass du da kaum ein Unterschied noch

erkennst.

Hiisen, Marcel:

Sehr spannend also, das sehe ich genauso. Ich glaube, es gibt gerade auch die neue
oder eine K, die bald rauskommen soll, Sora oder so soll die heilen, die geht in
Richtung Video und ich glaube man erhofft sich da groBes von - ich glaube, da wird
diese Schere die du ansprichst, auch immer enger tatsachlich. Gibt es deiner also
bedarf es deiner Einschatzung nach vielleicht da mehr Aufklarung, vielleicht auch von
Agenturseite, was vielleicht verwendet wird, obwohl das helfen, deine Einschatzung

nach oder was fehlt dann?

Klueting, Jonas:

Ja, wichtig ist dann halt, dass es transparent ist. Also das schon gesagt wird: ,pass mal
auf wir haben hier eine neue Technik, wir arbeiten mit KI zusammen, Bilder, Texte
oder sowas wurden damit erstellt aber ihr seid sicher wir gucken nochmal driber, ob
das alles so passt”. Also diese Kontrolle ist halt nochmal wichtig. Und fiir mich halt

auch die Transparenz.

Hiisen, Marcel:

Okay, super. Guter Punkt, sehr spannend. Also die werde ich, ja du hast gerade schon
auf die nachste Frage quasi dann gefiihrt, also diese Schwierigkeit auch fur
Konsumenten nattrlich, aber auch fiir euch, die Inhalte von kinstlichen, also echte
Inhalte von kiinstlichen Inhalten zu unterscheiden. Wird dir ja auch begegnen, dann in

der Arbeit wahrscheinlich. Wie geht ihr oder du mit diesen Herausforderungen um?

Klueting, Jonas:

Du musst dich, letztendlich drauf verlassen kdnnen, dass es stimmt. Ich gehe jetzt
nochmal einmal einen Schritt zurtick auf das Beispiel mit dem Artikel - Artikel erstellt
durch KI. Da merkst du keinen Unterschied so, jetzt obliegt es eigentlich in deiner
eigenen Verantwortung, dass du nochmal die andere Informationen reinholst - also
das nochmal gegen checkst. Andere Artikel zu dem Thema liest, ob es halt wirklich so
stimmt oder ob es halt Fake oder sowas ist. Also das Bedarf halt schon eine gewisse
Transparenz und auch eine gewisse Aufklarung auf jeden Fall.
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Hiisen, Marcel:
Jetzt hast du die Verantwortung auch gerade dann angesprochen mit dem

Gegencheck, wo siehst du die Verantwortung, auf welcher Seite?

Klueting, Jonas:

Muss ich tatsachlich trennen, weil im privaten sehe ich die naturlich bei mir da, wenn
ich jetzt mir Informationen reinhole oder Neuigkeiten lesen oder sowas muss ich
selber checken ist richtig, stimmt das oder ist falsch? Wenn ich allerdings jetzt
Auftraggeber, sag ich mal bin und aus Unternehmenssicht agiere sehe ich die
Verantwortung ganz klar auf Agenturseite, dass sie nochmal gegencheckt, passt alles
stimmt alles ist alles korrekt, ist alles rechtssicher. Und das ich als Unternehmen

beziehungsweise dann als Person halt da kein Risiko trage.

Hiisen, Marcel:
Super, danke. Das Thema hatten wir gerade eben schon einmal kurz angerissen. Fihrt
jetzt auch tatsachlich direkt dahin: und zwar wie siehst du denn die Problematik von

Kl erstellten Inhalten dann auf Hinblick des Urheberrechts?

Klueting, Jonas:

Spannend, weil wer ist Urheber? Ist der Prompter dann der Urheber oder sind die
Leute, die die Kl gespeist haben die Urheber? Das ist halt so, das ist halt eine wirklich
spannende Sache. Letztendlich bin ich der Meinung, dass halt Urheber die Agentur
dann noch ist, weil sie hat dafuir sorgt, dass aus der Kl, wo die ganzen Informationen
drin sind, was Neues entstanden ist. Und deswegen bin ich der Meinung Urheber ist
dann halt derjenige, der halt das Prompt oder den Prompt dann geschrieben hat und
reingestellt hat. Und quasi was Neues erschaffen hat mit welchem Werkzeug auch
immer. Also ich kann jetzt auch das Beispiel Istock Bilder oder sowas nehmen und
mache daraus halt eine Kombi, mach daraus wei3 nicht eine Collage irgendwie sowas

dann bin ich ja trotzdem, weil ich was Neues geschaffen habe Urheber.

Hiisen, Marcel:

Ok, das hei3t aber du siehst da aber auch, wenn ich das so deuten kann, die
Problematik, weil es tatsachlich auch nicht Transparenz ist. Du spricht ja auch vom
Verschmelzen der Bilder, also das ist ja super einfach mit Stockmaterial und Kl
generierten Bildern so zu arbeiten, also so verschmelzen zu lassen, dass man das

nicht mehr erkennt. Also das hei3t da sind wir dann auch wieder bei diesem Thema
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Transparenz und Verantwortung was deiner Meinung nach dann auf Agenturseite auf

jeden Fall liegt, richtig?

Klueting, Jonas:

Jaja genau.

Hiisen, Marcel:
Okay, super danke. Hattet ihr schon mal mit der Problematik zu tun im

Geschaftskontext?

Klueting, Jonas:

Meinst, jetzt bezogen auf Urheber?

Hiisen, Marcel:

Genau, genau.

Klueting, Jonas:

Seitdem ich da bin tatséachlich noch nicht nein.

Hiisen, Marcel:

Okay, das ist ja schon mal gut zuhoren.

Klueting, Jonas:
Womit wir aber schon zu tun hatten, das vielleicht auch ganz interessant.

und das zum Thema Transparenz vielleicht nochmal.

Hiisen, Marcel:

Gerne.

Klueting, Jonas:

Wir haben von einer Agentur ein KI Workshop angeboten bekommen, wo dann
tatsachlich auch Experten, die in der Agentur sich gerade dazu weiterbilden oder
schon weiter sind, im Thema prompt und sowas kiinstliche Intelligenz uns gezeigt
haben, was damit alles mdglich ist und uns aufgezeigt haben, wie das Ganze
funktioniert und dann tber mehrere Tage hinweg verschiedene Aufgaben und Bilder

erstellen, Texte erstellen, Videos erstellen und das Ganze dann halt am Ende einmal
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mit uns gemeinsam bewertet haben, validiert haben was halt ich sage mal die
Moglichkeiten sind und was man noch besser machen kann. Also da haben wir halt
schon angefangen so ein bisschen Transparenz zu schaffen. Bei uns im Unternehmen
schwierig, also wenn das so mitbekommst ja also so Sachen hier ChatGPT oder sowas
die ganzen Sachen die sind bei uns alle gesperrt, also da haben wir halt keinen Zugriff
drauf und finde ich halt schwierig, weil ist dir halt auch den Arbeitsalltag erleichtern

kann.

Hiisen, Marcel:

Ja, auf jeden Fall.

Klueting, Jonas:

Und vereinfachen kann es einfach. So ich habe jetzt aber das Gefiihl, dass die so ein
bisschen auf den Dampfer jetzt mal gekommen sind, das ist ja hilfreich ist und
vielleicht auch ein bisschen Effizienzen schafft und jetzt tiberlegen, dass man vielleicht
ein bisschen zu lockern. So du weiBt nattrlich nicht und das ist glaube ich deren
Problematik, dann hast du ja da halt wieder die Rechtsabteilung und sitzen und
woher kommen die Informationen? Ist das alles sicher und wie ist das mit den

Urheberrechten und. Also, ja, Fluch und Segen.

Hiisen, Marcel:

Da sind wir wieder beim Thema Verantwortung, Aufklarung. Dann noch eine
abschlieBende Frage zu diesem Thema: Wie siehst du das Thema Verantwortung fur
halt Bilder die mit Kl erstellt werden? Also und dann im Kontext, kann jetzt einfach
nur eine Werbeanzeige sein es kann aber auch eine Kampagne sein und das was du
eben schon angesprochen hast, doch mit dieser Undurchsichtigkeit namlich dem
Verschwimmen der Bilder, also ist das jetzt von Kl erstellt das Bild?

Wie siehst du da jetzt das Thema mit der Verantwortung von den Bildern, also wenn

die jetzt mit Kl erstellt wurden?

Klueting, Jonas:
Joa, theoretisch beim Programm, bei der Kl, aber da, da wirst du glaub ich nicht
weiterkommen, also ist halt das ist halt schwierig, weil du musst theoretisch ja wissen

woraus wurde die KI zusammengestellt, also womit wurde die gespeist, mit was fir
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Informationen oder sowas ne? Wch weiB aber nicht, ob die ob die Programme das

halt so transparent machen werden wollen.

Hiisen, Marcel:

Siehst du da auch wieder letztendlich die Verantwortung, dann zunachst und bei dem
aktuellen Stand, wo wir jetzt sind, weil es noch keine klare Regelungen zum
Urheberrecht gibt, bei der Agentur, dass die den Kunden in Kenntnis setzt?

Genau das das mit Kl verandert wurde und somit erstmal das Thema Verantwortung

dann dementsprechend geklart ist?

Klueting, Jonas:

Ja, schon weil du musst jetzt also du musst auch das Ganze einmal so sehen.
Theoretisch ist es ja kein muss, also ich sage jetzt nicht von Vaillant aus pass mal auf,
erstellt mir jetzt mal hier ein Asset, aber benutzt dafir bitte KI. Das ist ja keine
Vorgabe. Wie sie dahin kommen ist egal, wenn Sie dafiir KI verwenden, dann sollen
sie das machen, aber missen daflir dann halt auch die Verantwortung tragen und
Gegenchecken passt alles? Genauso happy bin ich auch damit, wenn Sie keine KI
verwenden und das Ganze handisch machen, Photoshop oder sowas da die Experten

sitzen haben, und am Ende halt das Ergebnis auch gut ist.

Hiisen, Marcel:

Okay spannend, aber flir dich macht das tatsachlich dann keinen Unterschied, ob Ki
verwendet wurde oder nicht, also da geht doch kein Vertrauen bei dir irgendwie in
die kreative Arbeit verloren oder fir dich, du sagst halt fir dich zahlt das Ergebnis
und wenn da mit Zuhilfenahme von Kl gearbeitet wird, um einfach effizienter zu

arbeiten etc. ist das vollig fein fur dich?

Klueting, Jonas:

Vollkommen fein also, guck mal, du musst naturlich auf dafur bestimmt und veranlagt
sein, sag ich mal. Setzt da jetzt mal ein Controller oder sowas hin oder jemanden aus
der Buchhaltung und lass dir mal da was mit Kl gestalten. Ich denke, das wird bei
weitem nicht so cool, als wenn du jetzt einen kreativen Kopf hinsetzt, der weil3 wie er
damit umgeht. Deswegen glaube ich nicht, dass da irgendwie das ist, da weniger
kreative Leute oder sowas fiir braucht die werden halt weiterhin gebraucht so.

161



Hiisen, Marcel:

Das ist ein spannender Punkt, den du da ansprichst, weil das wird, ich habe viel in der
Literatur dazu gelesen und die ja auch sehr viele Meinungen gehen tatsachlich auch
in diese Richtung, die du angesprochen hast, heiBt die Kreative oder es kdnnte sich in
die Richtung verschieben, dass sie sich einfach mehr diesen Thema Prompting
beschaftigen und Kl und Experten werden in dem Sinne. Weil wie du richtig sagst, das
kann sich nicht jeder davor setzen und einfach prompten, da braucht man starke

Expertise, um auch wirklich das zu erreichen, was man da auch bekommen mdochte.

Klueting, Jonas:

Ja eben. Genau guck mal, ich vergleich das immer das in meinem Kopf so gerne
damit, ah klar es gibt in der Automobilindustrie beispielsweise gibt es Roboter, die
ZusammenschweiBen, die alles machen fir dich, da sind Arbeitsplatze weggefallen, ja,
aber jetzt braucht es auch welche, die die Roboter entwickeln, die wissen, wie
Roboter funktionieren. Also, da ergeben sich halt einfach komplett neue Felder.
Vielleicht wird es dann jetzt ein paar Jahre nicht mehr hier den kreativen Photoshop

Experten oder sowas geben, daflir wird es dann den kreativen Prompter geben, so.

Hiisen, Marcel:

Sehr spannend, sehr spannend. Okay, dann ah kommen wir tatsachlich auch schon
zum letzten Block. Da geht’s so’n bisschen um praktische Herausforderungen. Was
kdnnen Werbeagenturen in der Praxis umsetzen um so ein bisschen dieses Vertrauen
und die Authentizitat in die kreative Arbeit zu bewahren? Du hast jetzt gar nicht so
stark gesagt, dass es bei dir nicht so der Fall ist, aber es ist tatsachlich so, dass das
nicht alle so sehen wie du. Hast du da irgendwelche Anregungen oder Tipps fiir

Agenturen was sie da machen kdnnen und um einfach dem entgegenzuwirken?

Klueting, Jonas:

Ich hoffe, das geht nicht in die falsche Richtung, aber ein Tipp ist Transparenz
schaffen, die Leute mit ins Boot holen, sagen pass mal auf, wir verwenden das - es
bedarf aber trotzdem Expertenwissen und da geht jetzt auch wirklich keine Kreativitat
floten oder sowas, nur weil wir jetzt hier selber die ganzen Bilder oder Texte oder
sowas umsetzen, sondern da ist am Ende noch mal jemand, der guckt da auch

nochmal driiber, der hinterfragt das kritisch. Ich fand'’s halt wirklich ganz cool so
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einen Workshop angeboten zu bekommen also den auch dann mitzunehmen, sowas
sehe ich halt beispielsweise dann oder es kdnnte halt auch ein Tipp sein, um
Agenturen dann halt oder womit Agenturen dann ihre Kunden halt abholen kénnen,
um zu zeigen pass mal auf, ja wir verwenden das und so einfach oder so schwer
funktioniert das halt auch, kommt doch gerne mal vorbei wir zeigen euch das. Und
dann werden die Kunden merken das ist ja doch nicht so easy. Dafiir brauchst du

doch Experten halt.

Hiisen, Marcel:

Okay. Du hast jetzt auch halt ganz oft das Thema Check angesprochen, also, dass die
Agentur das checkt. Kdnntest du da irgendwas vorstellen, was man einfihren kdnnte,
das Agenturen das Beweisen - wirde das helfen? Also kénntest du dir irgendwas
vorstellen, dass diesen Prozess einfach festhalt oder beweist, weil du sprichst von

beweisen oder checken, aber das ist ja auch ein Vertrauens, also auf Vertrauensbasis?

Klueting, Jonas:

Boa das ist ja schwierig. Ich Uberlege gerade, wie es halt aktuell ist. Wir haben oder
wenn wir Shootings oder wenn wir neue Bilder bekommen, dann mussen wir
letztendlich auch darauf vertrauen, dass die Agentur alles richtig gemacht hat? Da
sitzt jetzt keiner von uns und checkt jetzt nochmal gegen hast du jetzt auch hier alle
Lizenzen fur das Bild gekauft oder darfst du, durfen wir das Uberhaupt verwenden?
Sondern wir gehen halt davon aus und wir vertrauen da in gewisser Weise halt der
Agentur, dass sie das richtig macht, weil jetzt gibt es ja auch nicht irgendwie ein PDF
Zertifikat oder so was die Agentur abschickt oder wir bestatigen mussen weil das ist
ja letztendlich ist es halt vertraglich geregelt, meistens hast du ja Vertrage - halt
Agentur und Unternehmen, wo das dann halt festgehalten ist, dass wenn irgendwas
sein sollte, ware daflir dann halt haftet. Deswegen so ich sag mal so im Arbeitsalltag
oder so glaube ich nicht, dass da so ein Check irgendwie hilft helfen wird, sondern es

ist halt glaub ich dann Vertrauenssache schon.

Hiisen, Marcel:
Okay, super dann ja, danke dir tatsachlich sind wir sogar schon durch und ja danke
fur deine Zeit von einer Expertise Jonas und ja ich lass’ dich nattirlich gerne an den

Ergebnissen am Ende teilhaben.
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Klueting, Jonas:

Sehr, sehr gerne.

Experteninterview Dr. Oliver Fix

27.Juni 2024, 03:45PM

Hiisen, Marcel:

Okay, also heute ist der 27. 06.2024. Mir gegenuber sitzt Dr. Oliver Fix, von Beruf
wissenschaftlicher Mitarbeiter an der Fernuniversitat Hagen und am Zukunftszentrum
NRW. Oliver hat sich bereit erklart, ein Experteninterview zum Thema
Herausforderungen fir deutsche Werbeagenturen Vertrauen in einer von kinstlicher
Intelligenz gepragten Welt zu bewahren, durchzufiihren und seine Expertise fir meine
Masterarbeit zur Verfligung zu stellen. Ja, lieben Dank Oliver, fiir deine Zeit und ich
wirde sagen, wir starten direkt mit der ersten Frage. Also die erste Frage ist erstmal
zur Kategorie Kunstliche Intelligenz im Kreativprozess. Ja, es ist ja mittlerweile so, dass
tatsachlich Kl auf Knopfdruck via generativer kiinstliche Intelligenz Bilder erzeugen
kann, was bislang eigentlich eine Kernkompetenz von Agenturen war. Also fir
hochwertige Inhalte wie zum Beispiel fiir Werbeanzeigen bendétigen friiher Menschen
bestimmte Kenntnisse tber Fotografie oder komplexe Grafikprogramme. Heute reicht
eigentlich ein Prompt, also ein Befehl, den ein Nutzer eingibt in das KI Modell. Wie

nimmst du diese Entwicklung wahr?

Fix, Oliver:
Also im Prinzip habe ich gegen diese Entwicklung nichts einzuwenden. AulB3er, dass sie
fur jeden und jemanden erkennbar sein muss. Also wo ich die Grenze ziehen wirde
zur ethischen oder moralischen. Ich sag mal bedenklich ist es, wenn ich nicht mehr
weil3 hat das Bild eine Kl erzeugt oder ist es durch einen Menschen erzeugt worden?
Also das muss immer und Uberall erkennbar sein. Wie das am Ende funktionieren
kann, weiB ich auch nicht. Wahrscheinlich werden wir daftir auch wieder Kl brauchen.
Aber an der Stelle denke ich, es ist die Grenze. Und der zweite Punkt: Wir machen
natlrlich mit KI immer nur das, was die KI an Daten zur Verfligung hat. Und wenn die
KI nur eine bestimmte Menge an Daten kennt, wird sie auch nur auf die zuriickgreifen
kdnnen. Das ist naturlich auch der Unterschied zu dem Kreativprozess bei Menschen.
Der kann durchaus Uber Zufall Gber ein Fehler oder was auch immer dazu fuhren,
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dass etwas vollig Neues entsteht. Und da ist tatsachlich denke ich, auch der
Kreativprozess beim Menschen interessanter, aber flir die normale Anwendung und
den normalen Bereich, ich sage immer das Beispiel Otto Katalog, da muss man keinen
Fotografen mehr fiir engagieren, die sind mittlerweile sowieso alle in Osteuropa und
arbeiten fiir 1/10 des Honorars und die kann man wahrscheinlich auch noch
einsparen, indem man der Kl sagt bilde mir ein Wirstchen ab oder bilde mir einen
Stuhl ab oder bilde mir das und das ab. Also von daher ist es ein Prozess, den wir
wahrscheinlich gar nicht aufhalten kénnen, der durch die Wirtschaft auch getrieben
ist. Aber Vorsicht, jetzt komme ich wieder zum Ersten Punkt zurtick. Es muss

erkennbar sein: Wo ist die Grenze?

Hiisen, Marcel:

Ah, okay. Also siehst du, dass das einfache Aufgaben, du hast das Beispiel jetzt
genannt mit den Bildern im Otto Katalog, durchaus durch Kl ersetzt oder getatigt
werden kdnnen, aber die reine Kreativaufgabe weiterhin durch Menschen erfolgen

muss?

Fix, Oliver:

Ja, also wir haben, ich nehme mal ein Beispiel, ich habe gerade einen Artikel
veroffentlicht als Post, den hast du vielleicht auch gelesen. Da wurde gefragt welche
Befahigung missen Menschen in den nachsten fiinf Jahren haben? Und da tauchte Kl
erst an flinfter oder sechster Stelle auf. Ganz oben stand Kreativitat. Und genau das,
was damit gemeint ist, meine ich jetzt auch hier. Die Kreativitat wird nicht ersetzt
durch KI. Die KI kann nur das wiederholen, was schon da ist. Das ist in allen Modellen
so, ob das Machine Learning oder das generative Kl ist, die wird im weitesten Sinne
immer nur Sachen verarbeiten, mischen, neu zusammensetzen kdnnen, die irgendwo
schon mal da gewesen sind. Aber der Mensch hat die Fahigkeit, genau dartber
hinaus zu denken. Und das ist, glaube ich, der Prozess, der flr anspruchsvolle
Aufgaben, anspruchsvolle Kreativaufgaben auch fiir Werbeagenturen nach wie vor
eine Rolle spielen sollte.

Hiisen, Marcel:
Ja super, danke. Dann komme ich direkt zur nachsten Frage: Welche Chancen und
Risiken siehst du da fir Werbeagenturen?
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Fix, Oliver:

Also Werbeagenturen sollten sich jetzt nicht einbilden, dass sie mit KI-Technologie all
das machen kénnen, was sie heute schon tun. Das gilt jetzt fir die guten
Werbeagenturen, ich sage jetzt mal die, die immer den Otto Katalog gemacht haben
und nie was anderes, fir die wiirde ich sagen lohnt es sich dann tatsachlich in Kl zu
investieren, weil sie damit ihr Kostenmodell einfach optimieren kdnnen. Aber fir die,
die wirklich im Kreativbereich anspruchsvolle Aufgaben I6sen wollen, sehe ich die Kl
nicht als Bedrohung, sondern als Erganzung, als Erganzung insofern, dass sie
Repetitive und Routineaufgaben Gibernehmen kann und damit die Zeit derer freisetzt,
die jetzt wirklich im Kreativbereich dann auch tatig sein sollten. Also es ist tatsachlich
eine Erganzung. Ich verteufle KI Gberhaupt nicht. Im Gegenteil, ich finde einige
Anwendungen wirklich komplett sinnvoll. Aber man sollte sich nicht darauf verlassen.
Kl ist immer nur eine Wahrscheinlichkeit von mathematischen Formeln. Ob das eine
generative Kl ist, mit Worten oder Machine Learning mit Maschinendaten, am Ende
ist die KI immer dabei den Weg zu optimieren, den nachsten Satz zu Ende zu bringen
und das nachste Wort zu suchen, was am wahrscheinlichsten ist. Aber es ist und
bleibt eine mathematische Formel, also eine Herangehensweise. Und die wird dem

Menschen nie sozusagen zur Bedrohung.

Hiisen, Marcel:

Okay. Da hast du eben schon ein Stichwort genannt. Ich denke, das geht in die
Richtung Verantwortung, da kommen wir gleich aber auch noch mal dann hin.
Zunachst mochte ich noch etwas anderes fragen, und zwar: Du als Experte fir
kinstliche Intelligenz - wie siehst du denn die weitere Entwicklung von generativen
Kls, insbesondere in der Bildgenerierung? Das ist namlich ein groBer Punkt der
Agenturen, du hast eben auch mal als Beispiel den Katalog genannt. Das kann man
jetzt natlrlich auch auf Kampagnen beziehen. Wie siehst du da die Entwicklung, auch

besonders auf die Qualitat der Bilder?

Fix, Oliver:

Also ich denke, dass man mit KI wahrscheinlich jedes Bild herstellen kann in
irgendeiner Form. Wenn man das im Prompting her richtig steuert, dann wird das
schon moglich sein. Also im Prinzip ist dann die Kl einfach nur ein technisches
Werkzeug. Was aber wieder, ich komme zurlick zu dem was ich gesagt habe, die die

Kreativitat derer voraussetzt, die am Ende ja sich ein bestimmtes Ergebnis vorstellen.
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Bei Kl ist es sowieso so, dass derjenige, der von der Kl irgendetwas will, vorher genau
wissen will, was er eigentlich erwartet. Kl ist fiir viele so ein so eine Wundertite, wo
man eingreift und bekommt irgendwas. Das ist es ja gar nicht, sondern du musst
vorher genau wissen, was du eigentlich die Kl fragen willst, damit sie dann auch
anfangt zu suchen, was wir als Menschen gar nicht von der Datenmenge her suchen
kdnnten, weil da wirden wir uns totsuchen. Also von der Seite her denke ich, ist das
eine Befahigung, die in vielen Werbeagenturen sicherlich sinnvoll ist, aber den
Menschen oder die Leute, die sich wirklich da mit Kreativitat auskennen, nicht

ersetzen wirden.

Hiisen, Marcel:
Das konnte aber flir Werbeagenturen eine Chance sein, sich in dem Bereich eine

Kompetenz aufzubauen, mit der KI umzugehen?

Fix, Oliver:

Ja aber dann sind ja alle gleich. Also das die Kompetenz ware dann im Prompting,
weil die Maschinen, die sie da zur Verfligung haben, ob das jetzt ChatGPT oder ob
das jetzt Pilot oder Gemini oder wie auch immer ist, ist ja dann immer die gleiche.
Keine Werbeagentur dieser Welt — nicht dieser Welt ist Gbertrieben, aber jetzt mal in
Deutschland wird sich ein ChatGPT bauen kdnnen. Weil das sind ja Milliarden von
Investitionen, die da reingeflossen sind, um diese Milliarden von Daten, die
verarbeitet von der Serverkapazitat und allem tUberhaupt bewerkstelligen zu kénnen.
Also werden dann am Ende alle Werbeagenturen mit irgendeinem Lizenz Package auf
die gleichen Sachen zugreifen und dann ist es am Ende wirklich nur wer macht das
intelligenteste Prompting, um dann das herzustellen, was der Kunde sich wiinscht.
Und da ist jetzt denke ich - also das ist im Prinzip eine Kompetenz, die sich im Bereich
des Promptings bewegt. Aber auch das ist ja relativ schnell lernbar. Also ich glaube
nicht, dass da USPs oder Unterschiede zwischen den Werbeagenturen irgendwann
eine Rolle spielen werden, denn die Kreativitat ins Prompting zu bringen, ist glaube

ich noch mal eine andere Nummer.
Hiisen, Marcel:

Also siehst du dabei auch keinen USP fir eine Agentur gegentiber dem ihrem
Kunden, dass sie die Prompt-Ingenieure sind und die Expertise haben?
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Fix, Oliver:

Also ich wirde sagen, viele Kunden haben noch Berihrungsangste und sagen das
wollen wir gar nicht. Oder ich sage mal, das gehort nicht in unser Geschaftsmodell,
damit beschaftigen wir keine Leute, dafiir gibt es Experten. Also wir werden in
Zukunft das immer mehr auch unter Kostengesichtspunkten betrachten missen: Wer
hat Uberhaupt die Zeit und wer ist der Experte fiir was? Also in dem Unternehmen ist,
nehmen wir mal den Stahlerzeuger, der wird sich jetzt keinen Prompting Engineer
leisten wollen, sondern der wird sagen flir die zwei, drei Anzeigen, die ich da mal
gestalte, lohnt sich das gar nicht. Also auf der Kundenseite sehe ich das nicht. Es gibt
andere Unternehmen, die sicherlich fir Werbeagenturen, sagen wir mal, gefahrlicher
werden kdnnten. Also groBBe Unternehmen wie Amazon oder so kénnte ich mir schon
vorstellen, dass die eine eigene Werbeagentur haben und dann nicht mehr externe
Werbeagenturen damit beauftragen. Aber fir den normalen Industriekunden oder

Uberhaupt fir die normale UnternehmensgrofBe glaube ich das nicht.

Hiisen, Marcel:

Okay, danke. Spannende Einschatzung, vielen Dank. Dann wirde ich auch zum
zweiten Part kommen. Da geht es um das Thema Vertrauen in die Kreativarbeit unter
Verwendung von KI. Ich habe néamlich in meinen Recherchen mehrere Studien
gefunden, auch eine von Nextmedia Hamburg. Das war von der Stadt Hamburg in
Auftrag gegeben und da haben 82% der Deutschen ausgesagt, also der Befragten,
dass ihr Vertrauen in Medien, die unter Zuhilfenahme von Kl erstellt worden sind, nur

geringfligig oder gar nicht vorhanden sind. Wie siehst du das? Das Thema Vertrauen?

Fix, Oliver:

Ja, genau das ist der Punkt, den ich ganz am Anfang versucht habe zu erklaren. Ich
glaube, dass es ganz wichtig ist, klar zu machen, welcher Text, welches Bild ist fur
welchen Zweck auch immer mit KI generiert worden oder hergestellt worden. Und nur
wenn das transparent ist und wenn das nachvollziehbar ist, glaube ich, kann
Vertrauen in Kl wachsen. Ich meine, wir haben, nehmen wir ein Navigationssystem, es
ist naturlich auch nur eine Frage der Zeit, bis man rausfindet, dass so ein
Navigationssystem vielleicht nicht das allerschlauste immer ist, weil es an gewissen
Punkten einen Weg empfiehlt, wo man selber vielleicht schon 50.000 Mal
vorbeigefahren ist und gemerkt hat ja, aber wenn ich die Ampelphase so und so

erwische, dann bin ich doch noch schneller. So das weiB die Kl aber nicht. Und
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spatestens da ist jetzt die Frage vertraue ich dem Navi oder nicht? Und das wird
letztendlich immer der Zweifel bleiben, wenn es transparent gemacht wird, dass oder
ich mir bewusst bin, wie so ein Navigationssystem oder eine Kl funktioniert und was
die eigentlich macht, dann glaube ich, kann ich auch eher mal drauf vertrauen, als
wenn das fur mich so eine Blackbox bleibt. Ja ich glaube, das mit dem Vertrauen ist
eine ganz schwierige Geschichte.

Hiisen, Marcel:

Und wie konnte das aussehen? Deiner Einschatzung nach? Geht es darum, dass man
in der Arbeit zusammen einfach driber spricht, als Agentur den Kunden darauf
hinweist, dass man Kl verwendet? Oder worum geht es? Wirdest du da schon einen
Schritt weitergehen oder aus deiner Einschatzung sagen, es muss auch vielleicht eine

Markierung erfolgen, dass Kl verwendet wurde?

Fix, Oliver:

Also wir haben jetzt zwei Kundengruppen. Wir haben ja zunachst mal den Kunden der
Werbeagentur und den Endkunden. Also jetzt rede ich eigentlich immer Gber den
Endkunden. Und der Kunde der Werbeagentur fiir den muss es natirlich auch klar
sein, dass am Ende das, was die Werbeagentur ihm vorlegt, eine KI generierte Losung
ist und er wird sich dann wahrscheinlich fragen wofir bezahle ich euch eigentlich mit
so hohen Honoraren, wenn ihr das einfach nur mit geschicktem Prompting in
ChatGPT eingibt? Das hatte ich ja auch machen kénnen. Also da sind jetzt zwei
unterschiedliche Aspekte dabei. Also ich wiirde in jedem Fall immer dazu raten, auch
der Werbeagentur, dem Kunden, also dem Industriekunden gegenuber klar zu
machen, wir arbeiten mit Kl und am Ende Uberprifen wir aber auch, ob das Ergebnis
unseren Kreativanspriichen geniigt oder nicht. Wir iibernehmen es nicht einfach und
legen es mir auf den Tisch, sondern wir sagen besser hatten wir es auch nicht
gekonnt. Dann ist es ja Uiberzeugend. Dann wirde ich wirklich sagen okay, dann hat
der Kunde ein klares Statement, der hat auch die sozusagen die Qualifizierung dann
von der Agentur, dass das was Gutes ist, das Ergebnis. Und dann kann ich sagen gut,
und jetzt ist die Frage, wie veroffentlichen wir das gegenliber den Endkunden?
Wollen wir das mit einem kleinen Asterix oder wie auch immer machen oder missen
wir das gar nicht? Oder sind wir da vielleicht besser beraten, es nie zu tun? Das wird
sich ja noch herausstellen. Ich glaube die Frage da ist mehr, wo wird mit diesen

Informationen so gespielt, dass sie, ich sage mal, einen moralisch ethischen
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Negativimpuls ausldsen oder diskriminierend wirken oder in jeder Hinsicht fraglich
sind. Das ist ja das, was die Werbeagentur dann auch wieder als Kompetenz
gegenlber ihren Auftragsgeber durchaus argumentieren sollte und sagen wir finden
das okay. Oder aus den und den Griinden ist das nicht nur legal, sondern auch

legitim.

Hiisen, Marcel:

Ja okay, sehr spannend. Jetzt sind wir bzw. sprechen wir erstmal Uber die Verbraucher
oder in dem Fall sind wir auch bei den Endkunden dann. Es wird ja tatsachlich immer
schwieriger, echte Inhalte von kunstlichen Inhalten zu unterscheiden. Wie siehst du

diese Entwicklung?

Fix, Oliver:

Kritisch. Das ist ja wieder die gleiche Frage wie eben. Ich denke die, die es wird, well
es eben fast unmadglich wird nicht nur in der Werbeagentur, im Journalismus, tberall
spielt das ja eine Rolle — muss es einen Weg geben, es zu kennzeichnen, es
transparent zu machen. Ohne das muss man sich irgendwann dann wahrscheinlich
auch von Kl verabschieden und sagen, das kdnnen wir so nicht weitermachen, weil da

Uberschneiden sich jetzt Welten, dass wollen wir nicht.

Hiisen, Marcel:

Das fuhrt auch ein bisschen zum nachsten Thema bzw. zu meiner Frage: Es steht
aktuell auch immer wieder das Thema Urheberrecht im Raum. Wie ist da deine
Meinung zu - es gibt ja aktuell keine wirklichen Regelungen, die das festlegen, wem
das Urheberrecht gehort. Wie siehst du die Problematik?

Fix, Oliver:

Ich weiB nicht, wie es heute im Internet geregelt ist, wie Wikipedia damit umgeht,
aber ich denke die Grundsatze sollten dhnlich sein, wenn ich ein Bild oder einen Text
benutze, das ich aus dem Internet ziehe, wo eindeutig ist, dass da ein bestimmter
Herausgeber hinter steckt, sei es ein Maler, sei es ein Schriftsteller, sei es ein Kiinstler,
dann ist es klar, dass ich hier mit Copyright Themen zu tun habe und
dementsprechend, wenn ich es in die Veroéffentlichung bringe, nicht fir Privatnutzung,
dass ich daflir etwas bezahlen muss. Also ich weiB nicht, wie die Kl jetzt damit - das

jungste Beispiel fand ich ja nicht interessant: mit dieser letzten Beatles-Platte
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umgegangen ist. Da haben sie ja tatsachlich die John Lennon Stimme Utber K
nachempfunden und haben dem dann dieses Lied sozusagen, was er komponiert hat,
neu singen lassen. Das heiBt, Sie haben nicht alte Tonbandaufnahmen irgendwie
entstort, sondern haben es tatsachlich neu entwickelt. So, und jetzt ist natirlich die
Frage kriegt jetzt Yoko Ono dafiir Geld oder wer bekommt da Tantiemen? Und an der
Stelle glaube ich, ist das klar, geht das in irgendeinen Beatles-Trust oder ich weil3
nicht, der ist ja schon tot, der Michael Jackson, der hatte die auch irgendwann mal
gekauft. Aber ist egal, da ist es dann eindeutig, aber es muss in irgendeiner Form
dafiir was bezahlt werden. Also Kl ist nicht der Freibrief zur Piraterie von geistiger
Leistung. Nur weil sie aus irgendwelchen Wikipedia oder was auch immer Ressourcen

zusammengestickelt wurde.

Hiisen, Marcel:

Okay, sehr spannend. Du hast es jetzt schon mehrmals gesagt, das Thema
Verantwortung. Wie siehst du das mit von Kl erstellten Inhalten? Wenn ich jetzt nur
mal in Richtung Werbung denke und dort Texte oder Bilder nutze, wo auf welcher
Seite siehst du die Verantwortung? Du hast eben schon gesagt, glaube ich bei den

Agenturen, weil das validiert ist. Aber wie kdnnte das aussehen?

Fix, Oliver:

Also die Werbeagentur muss daflir geradestehen, dass sie die Inhalte, die sie dem
Kunden gibt oder weitergibt, dass die sauber sind, dass die erworben worden sind,
dass dafir Lizenzen oder Copyright bezahlt worden ist, dass fir die Leistung, die
dahinter steckt, das so zu prasentieren die Agentur naturlich auch eine Pramie
bekommt. Also die Verantwortung flr das Produkt, was K| generiert ist, hat am Ende
naturlich der, der es in den Verkehr bringt und das ist ja die Werbeagentur. Also, wenn
ich als Kunde eine Werbeagentur beauftrage, mir eine bestimmte Werbebotschaft zu
erstellen, dann ist es mir zunachst mal egal, wie die Agentur das macht. Am Ende
mochte ich schon wissen sie hat ChatGPT benutzt und hat sich die zehn besten
Vorschlage vorlegen lassen und hat davon dem und dem gewahlt. So dann ist es
immerhin noch ein Auswahlprozess und dann muss die Agentur mir erklaren, warum
sie jetzt diesen Slogan besonders gut findet. Am Ende frage ich ja auch nicht nach in
der Agentur wer sind denn eure Kreativen? Stellt mir die mal vor, ich mochte wissen,
von wem jetzt dieser Satz ist, sondern der Account Manager legt irgendwas auf den

Tisch, der Kunde findet es gut oder eben nicht und damit ist auch erstmal Schluss,
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aber die Verantwortung fiir das, was vorgelegt wird, kann nicht bei der Kl liegen,
sondern liegt immer dann bei der Agentur. Also immer die, die miteinander im
Geschaft sind. Davon tragt der eine die Verantwortung und der andere sagt okay,

dann bezahle ich dafr.

Hiisen, Marcel:

Okay, super danke. So dann kommen wir auch schon zu dem letzten Part. Genau was
kdnnen Werbeagenturen denn in der Praxis umsetzen um, ja es geht jetzt schon
wieder in die ahnliche Richtung, aber um letztendlich das Vertrauen dann in die
kreative Arbeit zu bewahren, weil es ist tatsachlich so und ich merke das auch in
meiner Arbeit immer wieder, es herrscht immer ein bisschen Ungewissheit im
Umgang mit KI. Und wenn Agenturen mit Kl arbeiten, das ist tatsachlich so, dass
Vertrauen immer verloren geht in deren Arbeit. Und du hast es eben schon
angesprochen, die Transparenz, was kannst du da Agenturen mitgeben, wie sie das in

der Praxis umsetzen kdnnen?

Fix, Oliver:

Also ich sag’ mal, ich sehe jetzt die Kl eigentlich nur als Vehikel oder wie ein
Mitarbeiter, den die Agentur einsetzt, um Ideen zu produzieren, um am Ende ein
Ergebnis zu haben, dass sie dem Kunden vorlegen kann. Genauso wie ich als Agentur
nicht nach Indien gehe und da Kinderarbeit bewerkstelligen zu lassen und mir
unethische Arbeitsprinzipien aneigne, habe ich genauso eine Verantwortung, wie ich
KI einsetze. Und es ist am Ende naturlich dem Kunden gegenuber transparent zu
machen, wie ich das tue, wie ich zu diesem Ergebnis gekommen bin und dann kann
es dem Kunden eigentlich egal sein. Ja, also am Ende kdnnte man naturlich auch
sagen, das kann ich selber. Das ist wie bei dem Kunstwerk, wirde ich sagen, der hat
doch nur die Leinwand zerschnitten - Fontana das hatte ich auch gekonnt. Ja, man
muss ja erst mal auf die Idee kommen, das so zu machen, und dann ist es ein
Kunstwerk und der, der es als nachster macht, dem sagt man das hast du jetzt
geklaut, die Idee. Und so ahnlich ist das auch bei den Werbeagenturen am Ende ist es
doch egal, wie das Produkt entstanden ist. Wenn der Kunde sagt, das hatte ich auch

gekonnt, dann sage ich als Werbeagentur - ja, dann mach es doch selber. Sorry.
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Hiisen, Marcel:
Sehr spannend. Das horen wir tatsachlich 6fters, das flihrt aber auch wieder zu dem
Punkt Prompting. Denn ich wirde mal behaupten, dass ja nicht jeder auch das

rausbekommt, was er herausbekommen mochte.

Fix, Oliver:

Absolut. Das ist so, wir haben ja nun auch im Zukunftszentrum die Aufgabe, so ein
bisschen Qualifizierung zu machen. Und Prompting ist ein riesen Thema. Und
Uberhaupt mal zu erklaren, wie so ein Chatbot funktioniert mit dieser Vektorisierung
und so, damit klar ist, dass wenn ich Kénig sage, jetzt nicht den Kénig vom Schach
meine, sondern vielleicht irgendeinen Kdnig, der tatsachlich regiert. Aber eine KI kann
das nicht unterscheiden. Und wenn ich nicht die Hinweise gebe, wo der Kontext ist in
dem sie suchen soll, und das nennt man ja dann Prompting dann, dann wird sie auch
standig halluzinieren und mir irgendwelche Ergebnisse prasentieren. Also die

Kompetenz liegt naturlich auch, sage ich jetzt mal im Prompting, aber nicht nur.

Hiisen, Marcel:
Koénntest du dir denn da eine Verschiebung der Berufsfelder vorstellen? Auch in

Richtung Prompt-Engineering oder Prompting-Experten?

Fix, Oliver:

Also ich denke, eine Werbeagentur ist gut beraten, wenn sie Kl nutz und das sollte sie
ruhig tun, warum nicht? Ich habe da keine Probleme mit, wenn sie Kl anwendet und
Prompt-Engineer oder ein System-Engineer, der sich mit Prompting auskennt, mit im
Team zu haben. Na klar. Das mussen ja nicht alle kdnnen. Es reicht ja, wenn man den

fragt.

Hiisen, Marcel:

Also einerseits nattirlich, ein Experte wiirde da reichen. Ja und ich denke, das ist auch
bestimmt, oder das wird mit ein groBer Teil sein, wo sich dann Werbeagenturen auch
mit absetzen kénnen, weil, wie du es auch angesprochen hast, nicht jedes
Unternehmen wird die Experten haben, richtig?
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Fix, Oliver:

So wie ein Steuerberater — das ist das gleiche Thema: ich muss Steuern zahlen, ich
muss Steuerabgaben machen und so, aber nicht jedes Unternehmen hat die
Ressourcen einen eigenen Steuerberater zu engagieren, deswegen gibt es die ja als
Berufsgruppe und deswegen geht man da hin. So, und ich gehe davon aus, dass der
als Experte weif3, was ich tun muss, um meine Steuern zu minimieren. Ob er jetzt eine
Kl einsetzt wiederum, und das ist durchaus ein Anwendungsfeld, was ich durchaus
sehe, weil die ganzen Steuergesetze durchzuforsten und die Aktualisierung, das kann
KI zehnmal besser als der beste Steuerberater, der dann abends da sitzt bis 10:00Uhr
und die letzten Fachmagazine lesen muss, um das alles zu verinnerlichen. Also da sind
wir wieder beim Navigationssystem, das Ding ist einfach sauschnell und kann
wahnsinnig viele Daten verarbeiten. Und das kénnen wir als Menschen uns ersparen.
Und da ist wieder der Nutzen von KI. Wir sollten wirklich nur die Dinge machen, fur
die wir eigentlich zu gut ausgebildet sind, als dass wir nicht auch eine KI machen

konnte. Und die ist niedrigschwellig.

Hiisen, Marcel:
Also Kl entwickelt sich ja gerade auch super schnell und gefihlt gibt es auch

Berthrungsangste. Nimmst du das auch so wahr in Unternehmen? KI zu verwenden?

Fix, Oliver:

Also das Hauptargument ist immer: das ersetzt Arbeitsplatze. Also wir sind im
Zukunftszentrum sehr von unserem Konsortium her, da sind auch zwei Partner dabei,
die sehr gewerkschaftsnah sind. Und ich habe schon Vortrage vor der Friedrich Ebert
Stiftung, also SPD, gehalten und die haben mich fast umgebracht als ich da
angefangen habe und erklart habe, was Kl kann. Und es ging im Prinzip dann immer
um die Frage: ja aber also so generell wurde dann argumentiert, jeder technologische
Wandel hat erst einmal Arbeitsplatze gekostet. Na ja, also es wurden auf der anderen
Seite auch welche geschaffen und das sind zwar andere Berufsfelder, wie du es jetzt
gerade gesagt hast und aus nicht jedem Bergarbeiter kannst du jetzt ein IT Ingenieur
machen, das ist auch klar. Also da ist auch eine Entwicklung von Generation zu
Generation sicherlich notwendig, aber auf der anderen Seite, wenn wir das Thema
richtig einsetzen, sage ich immer ersparen wir uns viel Arbeit in Bereichen, die wir
eigentlich nicht gerne machen. Das kann eine Kl einfach besser und schneller - lass

sie das machen, ja das ist wie mit der Digitalisierung. Es gibt ja immer noch
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Unternehmen, die mit Excel Tabellen irgendwelche Steuern oder Finanzprobleme
versuchen zu |6sen. Daflir gibt es mittlerweile Software, also warum machen wir das
dann immer noch mit dem Bleistift? Weil wir es so gelernt haben und weil wir nichts
neues mehr dazulernen, aber gerade in dem Bereich, wenn man die Entwicklung, du
bist jetzt zu jung, aber wie die ersten PC Programme fiir Excel und sowas das war eine
Revolution. Da warst du noch gar nicht geboren - 94 Korrekt? Ja, vorher gab es Lotus
123, davor gab es also Riesenrechner, die meisten eben dann auch Host basiert also
ein so ein dickes Ding in irgendeinem Raum und die konnten dann irgendwas
berechnen. Aber dass das Ganze dann mit Excel pl6tzlich in die Breite ging und
dberall Anwendung finden und heute arbeiten wir immer noch mit Excel und jetzt
geht’s in Richtung KI, die neueste Werbung, die ich gesehen habe, ist, dass du auf
dem Tablet irgendwelche Rechenaufgaben malst und das Ding spuckt dir das
Ergebnis aus. Ja, es ist ziemlich klar, was da an Technologie hinter steckt ist aber auch
nichts anderes als eine Software, die das macht. Nur die Kl erkennt, was du
gezeichnet hast, aber das Programm dabhinter ist eine Software, die rat jetzt nicht zwei
plus zwei gleich kdnnte vier sein, kann aber auch finf sein, sondern da ist ein
Softwareprogramm dahinter. Also die Kl ist eigentlich nur die Erkennung und das
dahinter das Mathematische ist eine reine Software, ist eine Programmierung. Also
muss man auch auseinanderhalten konnen - nicht alles, was wir sehen, ist K.
Manchmal sind es auch einfach nur Statistiken und Heuristiken und einfach nur
Programmierung, wo jetzt gar keine Kl dahinter steckt. Aber das sollte man als
Werbeagentur und als jemand, der da in dem Bereich jetzt so ein bisschen aufschlagt,

dann auch wissen.

Hiisen, Marcel:

Bedarf es dann auch noch mehr Aufklarung? Vielleicht in dem Thema KI?

Fix, Oliver:

Absolut auf allen Seiten. Ja, da stehen wir ganz am Anfang. Ich glaube, das, was die
Presse im Moment macht, die Presse, gibt es nicht, aber die Medien machen es - die
versuchen naturlich, aus allem eine Sensation zu machen und Ubertreiben naturlich
auch maBlos und schiiren damit auch zu Recht Angste, die einfach auftauchen. Aber
wenn man das Ganze mal wieder etwas analytischer betrachtet, was so eine Kl
eigentlich kann und was sie nicht kann, dann wird das ziemlich Basic wieder dann.

Dann kommt man auch wieder dahin und sagt naja, gut wenn das so ist, dann sollten
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wir es vielleicht mal anwenden und probieren. Brauche ich keine Angst mehr zu
haben, dass die mir morgen keine Ahnung, was mich regiert oder mir irgendwas
antut. Ja, ich nehme mal dieses Beispiel: In meinen Einfihrungsvortragen von diesem
Film ,2001: Odyssee im Weltraum” von Stanley Kubrick, das war 1969, hat er den
gedreht, wo eine ein Raumschiff mit drei Astronauten auf dem Weg zum Mars ist und
der Computer ,HAL", also einen Buchstaben weiter als IBM, der steuert das
Raumschiff und die Astronauten sind eigentlich nur da, um andere Sachen zu machen
und irgendwann merkt der Computer, der kann reden, der kann sehen, dass die
Astronauten eigentlich nicht mehr dahin wollen, weil irgendwas ist schief gegangen
und sie sagen um uns zu retten, fliegen wir wieder zuriick und der will aber die
Mission zu Ende bringen, der Computer und bringt die dann nach und nach um in

ihren Schlaftanks und so. Also so weit sind wir noch nicht.

Hiisen, Marcel:
Zum Gluick. Das war doch ein schéner Schlusssatz und ja, vielen Dank fiur deine Zeit,
fur deine Expertise. Und ja, ich lasse dich natirlich dann am Ende an meinen

Ergebnissen teilhaben.

Fix, Oliver:

Das ware schon, weil ich auch noch mit jemandem zusammenarbeite, der im Moment
eine Doktorarbeit schreibt. Zu dem Thema wie Kl im Journalismus und auch nicht in
den Werbeagenturen, aber in den PR Agenturen, also PR Abteilungen der
Unternehmen Berufsfelder verandern wird oder Gberhaupt wie problematisch ist das,

wenn Kl da ins Spiel kommt?

Experteninterview Fenja Schrader

13. Juli 2024, 09:04AM

Hiisen, Marcel:

Ja super, dann, dann starte ich einfach mal also heute ist der 13.07.2024 mir virtuell
gegenuber sitzt Fenja Schrade von Beruf Marketing Managerin Fenja hat sich bereit
erklart, ein Experteninterview zum Thema Herausforderungen fir deutsche
Werbeagenturen, Vertrauen in einer von kunstlicher Intelligenz gepragten Welt zu

bewahren, durchzufuhren und ihre Expertise fir meine Masterarbeit zur Verfligung zu
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stellen. Ja, vielen Dank noch mal Fenja, dass du dir die Zeit genommen hast und ja,
dann kénnen wir eigentlich auch schon starten. Vorweg ich habe das in so, drei
Kategorien aufgeteilt, also nach Themen und ja, ich wiirde erstmal mit der ersten
Frage von der ersten Kategorie starten. Da geht es um die kinstliche Intelligenz im
Kreativprozess von Werbeagenturen und es ist ja so mal ein bisschen plump gesagt,
aber dass man auf Knopfdruck halt mit generativer Kl Inhalte erstellen kann, also zum
Beispiel Bilder oder auch Texte, was halt bislang eine Kernkompetenz von Agenturen
war. Und fir hochwertige Inhalte, also Werbung und Werbetexte oder Bilder fir
Werbung oder auch ganze Kampagnen benétigte man halt friiher bestimmte
Kenntnisse Uber Fotografie oder komplexe Grafikprogramme. Und heute wird auch
einfach ein prompt reichen also ein Befehl, den ein Nutzer in das KI-Modell eingibt.
Wie nimmst du diese Entwicklung war im Arbeitsalltag also mit der Zusammenarbeit

mit Agenturen?

Schrader, Fenja:

Ja, grundsatzlich ist es eine sehr positive Entwicklung, dass jetzt alle Zugang haben.
Ja, einfach Inhalte, Bilder, Texte und so weiter zu erstellen und das bedeutet natrlich
auch auf der anderen Seite eine Kostenreduktion fir die Unternehmen. Ja, weil man
nicht fir MaBnahmen Agenturen beauftragen muss. Naturlich muss man auch darin
geschult werden, in diesen neuen KI-Tools und man braucht eben eine
grundsatzliches Verstandnis der Tools bzw. Modelle und ein Know-How wie man die
besten Befehle eingibt. Und man muss sich da auch immer weiterbilden in der
Hinsicht, dass man da nicht den Anschluss verliert, weil das ist ja alles sehr, sehr
schnelllebig jetzt mit den ganzen KlI-Tools, die jetzt auf den Markt kommen. Genau
und in meiner Firma gibt's wirklich noch viele, die da sehr, sehr skeptisch sind und ich
bin eigentlich eine gewesen, die da so ein bisschen eine Vorreiterrolle eingenommen
hat und die anderen versucht hat, so ein bisschen auch zu tUberzeugen davon, weil ich

ganz schnell einfach eine enorme Arbeitserleichterung dadurch fest festgestellt habe.

Hiisen, Marcel:

Ok sehr spannend. Du hast ja gerade auch gesagt, dass das fir Unternehmen dann
Vorteile bietet - siehst du das dann, dass so die Méglichkeit von Kl welche das jetzt
auch immer ist, dann Aufgaben wegnimmt wofir ihr oder man frither oder dann

davor eine Agentur brauchte oder gebraucht hat?
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Schrader, Fenja:

Ja also, es findet so ein kleiner Shift statt. Tatsachlich arbeiten wir jetzt ab nachstem
Jahr dann auch nicht mehr mit der Social Media Agentur in Disseldorf zusammen,
sondern haben das Ganze Thema Social Media jetzt Inhouse. Sozusagen haben eine
Person fiir Social Media eingestellt und ja, die arbeitet auch dann jetzt mit
verschiedenen KlI-Tools und durch diese Reduktion der Arbeit oder Erleichterung der
Arbeit sind wir diesen Schritt gegangen. Aber naturlich auch aus anderen Grinden,
wie dass wir mehr Authentizitat haben wollen in den einzelnen Themengebieten und
dass man schneller vor Ort mal Content aufnehmen kann. Genau die Qualitat der
Ergebnisse ist textlich oft schon wirklich sehr, sehr gut. Bildlich st6Bt man da auch oft
an Grenzen. Also da gibt es schon irgendwie so eine kreative Limitierung und da sehe
ich eigentlich in Zukunft so ein Zusammenspiel aus Mensch und Maschine also das

kann niemals komplett glaube ich nur Kl gestitzt funktionieren.

Hiisen, Marcel:

Da geht ihr einen echten spannenden Schritt irgendwie, also cool.

Dann schlieBt ein bisschen an die Frage an deine Antwort an. Hast du eine
Einschatzung oder eine Meinung dazu, welche Chancen oder Risiken sich denn dann
fur Werbeagenturen geben kdnnten? Du hast ja jetzt zum Beispiel schon eine Sache
angesprochen, ihr geht sogar den Schritt, dass ihr erstmal die Werbeagentur ersetzt
aber wie siehst du das - also siehst du da noch Chancen trotzdem auch
Werbeagenturen haben die trotzdem noch irgendwelche Vorteile oder sind das
deiner Meinung nach alles Risiken? Bezogen auf natirlich die K, die jetzt existiert
oder die KI Mdglichkeiten?

Schrader, Fenja:

Ja, ich sehe vor allem bei den Agenturen die Chance, auch fiir eine schnellere
Produktion von Inhalten also auch dementsprechend damit einhergehende
Kostenreduktion durch den Vorteil von den KI-Tools, also sowohl was Personal
angeht als auch Equipment und Software. Dass das reduziert werden kann und auch
vielleicht die Agentur die neue Dienstleistung anbieten kann, also wirklich
maBgeschneiderte Inhalte fiir Kunden noch zielgruppenspezifischer bzw. noch mehr.
auf das jeweilige Produkt oder Dienstleistung zugeschnitten. Also dass hat man ja
auch bei Agenturen, dass die naturlich nicht so tief in den Themengebieten

drinstecken wie jetzt die Mitarbeiter im Unternehmen. Das ist natlrlich enorm viel
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Zeit die man braucht fir die Wissensaneignung. Und ich glaube, dass durch die Kl
eine enorm groBe Chance auch besteht dafir, dass die Agenturen schneller
Zielgruppenspezifisches oder auch fachspezifisches Wissen aufzubauen und damit
dann wirklich innovative Kampagnen aufzusetzen. Oder interaktive Kampagnen
aufzusetzen und auch eine bessere Datenanalyse zu machen, dann im Anschluss.
Genau also diese personalisierten Inhalte sehe ich als groBe Chance. Naturlich auch
so ein bisschen als Risiko. Der Wegfall von diesen traditionellen Rollen wie Grafiker
oder Fotograf also vielleicht werden das dann halt eher so Kl Spezialisten in Zukunft
werden durch diese neuen Technologien, genau. Ja, und eben diese Komponente
Mensch naturlich, die niemals unterschatzt werden darf, was auch diese Kreativitat

angeht, weil ich glaube, da sind wirklich enorme Grenzen bei der KI.

Hiisen, Marcel:

Siehst du denn die Gefahr, dass dann Agenturen tberflissig werden?

Schrader, Fenja:

Nee, das glaub ich nicht. Ich glaube einfach, dass ein Umdenken stattfinden muss und
dass die Rollen sich einfach andern. In der Agentur also wirklich, dass diejenigen
zukilinftig auch gewinnen am Markt, die sich dem jetzt 6ffnen, diesen Trend, oder
dieser Entwicklung. Und ja, wenn man sich einfach diese neuen Fahigkeiten aneignen,
wie man die besten prompts schreibt und das dann immer in Kombination mit seiner
Expertise sozusagen noch aufbereitet sozusagen und niemals, dass jetzt das finale
Ergebnis dort aus der Kl ausgespuckt wird, sondern dass dann immer noch

nachgearbeitet werden muss.

Hiisen, Marcel:

Das sehe ich genauso. Ok, sehr spannend. Wie siehst du denn als Partner von
Werbeagenturen also du arbeitest ja dann viel auch mit einer Werbeagenturen
zusammen, die Entwicklung Kreativprozess oder halt in der Zusammenarbeit unter

der Verwendung von Generativer KI? Also hat sich fur dich was geandert?

Schrader, Fenja:
Ja, also vor allem finde ich zur Nutzung von Ideenfindung, dass es unglaublich
hilfreich ist, KI zu nutzen also, dass man irgendwie viel mehr Inspiration so dadurch

bekommt im Ideengenerierungs-Prozess und dadurch auch viel breiter irgendwie
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denkt. Dann auch mal irgendwie in eine komplett andere Richtung denkt oder andere
Perspektiven einnimmt und auch mal wirklich so Sachen von A bis Z irgendwie
durchdenkt so Kampagnen, wo man halt vielleicht alleine tGberhaupt nicht drauf
gekommen ware oder das eine oder andere vergessen hatte. Und ja, wie gerade
schon erwdhnt diese personalisierten Inhalte, dass das halt jetzt dann viel einfacher
geht. Und dass man dadurch auch irgendwie jetzt global viel besser
zusammenarbeiten und einfacher zusammenarbeiten kann. Ja, aber auf der anderen
Seite hat man naturlich immer diese Abhangigkeit von der Technologie und man hat
ja jetzt auch schon o6fter festgestellt, dass es mal ausgefallen ist jetzt beispielsweise
ChatGPT, das da auch zu Leistungsspitzen, dann irgendwie Ausfalle waren, wo man
keinen Zugriff mehr drauf hatte dann und ja, da hat man dann schon irgendwie
gemerkt oh ich bin tatsachlich schon irgendwie abhangig und ja, das ist halt auch

irgendwie ein groBes Risiko.

Hiisen, Marcel:
Ja ok, die Sachen die du jetzt auch erzahlt hast du die oder beziehst du die auf deine
Arbeit oder nutzen das jetzt beide Seiten also nutz das jetzt die Agentur als auch ihr

und wo siehst du deinen Aufgabenbereich gerade?

Schrader, Fenja:

Den Aufgabenbereich also bei uns jetzt intern ist was Visuals angeht also bei
Photoshop, also diese generative Fillung, die wir nutzen und taglich ChatGPT

aber auch zum Teil ChatGPT4.0 also wir haben diesen Business Account.

Genau, und wir nutzen das dann einmal zur Erstellung von Social Media Beitragen,
also textlich, dann fur Content fur Landingpages, was jetzt viel, viel schneller
funktioniert dann auch fur Produkttexte und fir Bilder also zur Ideenfindung und
dann halt Nachbereitung per Hand und oftmals haben wir so eine Mischung, dann
also wir haben jetzt auch eine Einladung letztens gemacht. Das kdnnte ich dir auch
gleich mal schicken fir eine Architektenfachtagung, wo wir dann auch das Bild mit Kl
generiert haben, aber dann mussten wir naturlich da noch ganz viel handisch
nachbauen und unsere Produkte sozusagen in das Foto einbauen. Und es war wirklich
50/50 wirde ich sagen, also Zusammenspiel von Mensch und Maschine. Und

fir Anzeigen nutzen wir das oder Bildausschnitte andern oder generell
Bildbearbeitung irgendwie ein Himmel blau machen andere Farben, Produkte
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einfarben und so weiter. Und genau auf Seite der Agentur - die Nutzen das eigentlich

Hauptsachlich fir die Social Media Beitrage also weniger fir die Visuals.

Hiisen, Marcel:
Ja, weiBt du, ob die das auch nutzen in deren Kreativprozess nutzen, um so ein
bisschen auch auf Ideen zu kommen also tatsachlich mit der Kl ein bisschen

rumspielen, um sich Inspirationen holen?

Schrader, Fenja:

Ja also wenn wir Kampagnen machen, dort genau. Dann von der Agentur auch
meistens wenn ein wirklich groBes Kampagnenkonzept ausgearbeitet und dafir wird
die KI da auch definitiv genutzt und auch in dem Zusammenhang auch fur Visuals
und so weiter. Aber wir haben jetzt noch kein rein Kl erstelltes Visual von der Agentur

fur die Kommunikation eingesetzt, also eher fir Konzepte.

Hiisen, Marcel:

Okay das war schon ein spannender Punkt. Genau das, worauf ich hinaus wollte, weil
Kreativprozess ist genau das Thema und das ist ja spannend dafir, Ok, cool da wiirde
ich auch schon zum zweiten Block kommen, da geht es ja um das Vertrauen bisschen
in die Kreativarbeit von Agenturen. Wenn die halt kunstliche Intelligenz benutzen
oder verwenden, ich habe ja auch fiir meine Arbeit viel recherchiert und tatsachlich
festgestellt, dass die Deutschen der KI-Innovationswelle so skeptisch
gegenuberstehen. Also es gibt da verschiedene Studien und eine sagt auch, dass da
82% der deutschen ihr Vertrauen in Medien, die halt unter Zuhilfenahme von K
erstellt worden sind, nur geringfiigig sind oder gar nicht vorhanden sei. Das heif3t, da
fehlt so ein bisschen Vertrauen noch in die Kl oder einfach in allen moglichen
Medien, die unter Kl erstellt worden sind. Hast du oder ist dir das noch mal in deinem
Arbeitsalltag irgendwie begegnet bei dir im Unternehmen? Also du sagst ja, du stehst
dem ganzen ja sehr offen gegeniber aber ist dieses Thema euch schon mal begegnet

oder schon mal wahrgenommen im Arbeitsalltag?

Schrader, Fenja:
Ja definitiv. Ich war, glaub ich, die Erste, die auch eine Fortbildung bei uns gemacht
hat in der Abteilung und da bin auch glaube ich noch die einzige im Bereich KI, well

ich irgendwie sehr schnell das Potenzial gesehen habe, auch wirklich sehr, sehr viel
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texten muss und genau habe aber nach der Fortbildung auch versucht, irgendwie
meine Kollegen dann zu Uberzeugen und auch zum Teil Inhalte von der Fortbildung
mitgeben kann, und es wird auch zum Teil genutzt.

Gerade mein Vorgesetzter nutzt es auch viel fir Strategie, Marketing Strategie und
Konzepte oder Ideenfindung oder auch von den von den zwei Creatives, die wir
haben, aber die anderen Kollegen sind auch alle sehr skeptisch und arbeiten da
definitiv nicht in dem Umfang mit, wo ich das tue. Genau und ich habe auch jetzt auf
die bezogen auf die Inhalte zum Teil auch meine Zweifel, ob die Kunden oder
generell ja das zu kiinstlich empfunden wird zum Teil, also wie jetzt auch diese
Einladung fur die Architektenfachtagung, da habe ich mich auch gefragt ok entweder
finden die das alles super abgespaced und voll cool und das kommt super gut an und
das ist irgendwie was super Besonderes oder es wird irgendwie total abgelehnt und

das wird als zu kinstlich und viel zu unrealistisch wahrgenommen.

Hiisen, Marcel:

Kannst du dir denn erklaren oder hast du irgendwie eine Meinung woran das liegt,
dass da irgendwie noch nicht so dieses Vertrauen in die Kl ist, oder dass da gesagt
haben, viele noch skeptisch gegentiber sind? Du hast ja gesagt, du hast dich da auch
weitergebildet, ist das ein Punkt oder ein Grund? Also hast du da eine Meinung zu

woran das liegen konnte?

Schrader, Fenja:

Ich glaube, dass denen auch noch nicht das Potential so ganz klar ist und wozu
wirklich KI Gberall genutzt werden kann. Und sie einfach noch nicht diese enorme
Arbeitserleichterung erfahren haben, wie ich das jetzt irgendwie gerade schon tue.

Ja, das ist so.

Hiisen, Marcel:

Klingt nach Aufklarung, also ich glaube wie du sagst halt, du hast eine Schulung
gemacht, du wurdest dann aufgeklart, hast die Potenziale irgendwie erfahren und es
kdnnte ja durchaus dann wahrscheinlich ein Punkt sein, ja, warum dieses Vertrauen

oder dann halt noch die Skepsis gegeniber Kl einfach besteht dann.

Fenja Schrader:

Ja. Definitiv, genau.

182



Hiisen, Marcel:

Also dann komme ich direkt zur nachsten Frage. Du hast du auch so ein bisschen in
die Richtung angeteasert, es besteht ja aktuell auch zunehmend irgendwie eine
Schwierigkeit, jetzt bin ich bei den Verbrauchern halt bei den Endkonsumenten, echte
Inhalte von kiinstlichen Inhalten zu unterscheiden. Also die Kls werden ja wirklich
immer besser sei es jetzt bei Texten aber auch aktuell bei visuellen Inhalten, dass die
doch schon relativ gut werden und man die nicht immer sofort erkennt, ob das jetzt
wirklich ein Foto ist oder ein Kl generiertes Bild. Ist dir das irgendwie schon mal
begegnet oder hattest du da irgendwie schon oder hattet ihr schon mal irgendwie
eine Herausforderung damit? Oder werden die Bilder immer so bearbeitet von euch,
dass ihr am Ende dann doch garnicht mehr nur Kl generiert sind, also da gibt es ja

verschiedene Moglichkeiten.

Schrader, Fenja:

Ja tatsachlich, also jetzt kann ich auch wieder das Beispiel eigentlich einfligen, das mit
der Einladung, dass ich mich da wirklich gefragt habe oder meine Zweifel auch habe,
also die ist auch noch nicht versendet worden. Genau, deswegen kann ich da noch
kein Feedback geben, wie das jetzt letztendlich ankommen wird beim Kunden, ob die
das nicht zu kiinstlich und unrealistisch finden. Genau also in dem Zusammenhang
wird das jetzt auf jeden Fall so, dass ich da so ein bisschen meine Zweifel hatte, aber

ansonsten machen wir uns da eigentlich recht wenig Gedanken druber.

Hiisen, Marcel:

Ok, cool. Dann trotzdem die nachste Frage: wie siehst du denn die Problematik mit
den also bezliglich der Rechte? Also gerade gibt es ja so ein bisschen diese Thematik
mit dem Urheberrecht, dass man nicht 100% weil3 wer hat das Urheberrecht oder gibt
es eins? Seht ihr das Uberhaupt oder siehst du das als Problematik oder wie geht ihr

mit dieser rechtlichen Seite um von Kl erstellten Inhalten?

Schrader, Fenja:

Ja, das ist wirklich total undurchsichtig aktuell und da gibt es irgendwie ja keine so
richtig klaren Richtlinien. Ja jetzt, an dem Beispiel der Einladung also gerade wenn
man halt auch irgendwas postalisch dann versendet und druckt und so, dann
bekommt das ja noch mal mehr Relevanz. So ok haben wir dafir iberhaupt jetzt die

Rechte das zu verschicken, als wenn man jetzt gerade irgendwie mal sag ich mal fiir
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Social Media irgendwas generiert, was wir dann noch im Zweifel wieder |6schen
kdnnte oder generell fir digitale Kommunikation auch Newsletter Marketing oder auf
der Webseite, da macht man sich weniger Gedanken, als wenn man jetzt irgendwas
wirklich druckt. Ich sehe das sehr problematisch oder es super undurchsichtig und ich
hab auch wirklich dann ChatGPT gefragt, wer hat das Urheberrecht fiir dieses Bild
dirfen wir das fur die Kommunikation verwenden? Und ja man darf es ja scheinbar

schon, aber hundert Prozent weill man es irgendwie nicht.

Hiisen, Marcel:

Ja stimmt, das ist tatsachlich sehr, sehr undurchsichtig und wie gesagt man darf es
nutzen. Aktuell ist es nur einfach unklar gibt es dann Urheberrecht, wenn wo liegt
das? Das ist ja so, die die aktuelle Problematik aber ok. Dieselbe Einschatzung habe
ich von allen anderen Personen bekommen, wie deine. Wie siehst du denn das Thema
Verantwortung fur von Kl erstellte Inhalte. Also man muss das glaube ich so ein
bisschen differenzieren oder ich fliihre das mal weiter aus. Das zielt so ein bisschen in
die Richtung ab, wenn du jetzt mit einer Werbeagentur zusammenarbeitest und die
erstellen Inhalte, die mit Kl erstellt wurden. Ja, wie siehst du dann dieses Thema
Verantwortung? Weil am Ende ver6ffentlicht ihr das trotzdem, also jetzt zum Beispiel
bei eine Kampagne schlagt euch die Social Media Agentur irgendwas mit Kl vor, auch
die Texte und dann wird es noch bearbeitet, aber es wird am Ende ver6ffentlicht, Wo

siehst du da die das Thema Verantwortung fur diese Kl erstellten Inhalte?

Schrader, Fenja:

Ja, das ist wirklich eine schwierige Frage. Ja, man ist sich da sehr unsicher. Wichtig bei
uns in der Branche ist, es geht ja um Arbeitssicherheit bei Skylotec ist natirlich immer
diese technische Korrektheit, dass das immer gewahrleistet werden muss und dann
letztendlich noch mal geprift werden muss, auch durch unsere Experten. Und wenn
wir jetzt ein Shooting machen, dann sind da nattirlich Experten dabei, die immer auf
alles Acht geben. Und ja, wenn wir das jetzt durch Kl erstellen lassen wird es nattirlich
ganz oft auch irgendwie total, ja auch manchmal unrealistisch dargestellt die
Produktanwendung oder eben auch wirklich nicht technisch korrekt, also da sehen
wir uns dann naturlich in der Verantwortung, dass wir das priifen missen und dass

das halt immer gewahrleistet sein muss und das oftmals halt nicht der Fall ist.
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Hiisen, Marcel:

Siehst du denn da auch, also du sprichst jetzt von euch als Unternehmen immer, aber
wie siehst du das jetzt, wenn die Agentur euch da Inhalte gibt, die durch Kl erstellt
wurden? Vielleicht ist eine einfache Frage, aber ist das fur dich einfach klar, dass die
Agentur das zum Beispiel prift, weil die haben da ja auch irgendwie Profis, die sich
mit KI auskennen, die da gut pompten kdnnen, die auch noch eine Hand fiir dafir
haben, das noch mal bearbeiten, also ist das fir dich klar, dass die das auch
irgendwie schon in einer Art und Weise geprift haben ,wenn die das an euch geben?
Ist das fiir euch fein oder sagt ihr die haben auch eine Verantwortung, die missen

das prifen etc.? Wie siehst du das?

Schrader, Fenja:

Ja, letztendlich sehe ich das schon auch dann in deren Verantwortung, aber wir geben
alle Inhalte immer noch frei und gerade in unserer Branche, das ist wirklich super,
super, spezifisches Fachwissen, was man da braucht. Und gerade auch bei Social
Media gehen da wirklich Dinge ganz schnell viral, wenn da irgendwie ein Karabiner
nicht richtig in der in der richtigen Ose ist, oder wie auch immer also es ist ja jetzt
nicht so irgendwie keine Ahnung ein Getrankehersteller und da kann man nicht viel
falsch machen. Jetzt sag ich mal bei der Content Erstellung das ist bei uns sehr, sehr
herausfordernd, deswegen meistens ist es nicht 100% korrekt, was von der Agentur
kommt es sei denn, wir geben das Bildmaterial dann auch vor, weil wenn wir jetzt Kl
erstellte Inhalte haben, da muss das immer noch von uns wirklich detailliert geprift
und freigegeben werden und dann das schlussendlich die Hauptverantwortung dann

bei uns ja.

Hiisen, Marcel:

Ja, ok. Alles klar dann kommen wir auch schon zum letzten Block. Da geht es jetzt mal
so ein bisschen um Herausforderung fiir Werbeagenturen.

Also hast du eine Meinung oder eine Empfehlung, es geht die Frage jetzt in die
Richtung was Werbeagenturen in der Praxis oder bei der Zusammenarbeit mit
Kunden machen kdnnen, um halt diese ja, sag mal diese Authentizitat und das
Vertrauen in die Kreativarbeit zu bewahren, weil es ist doch so wie ich das oben mal
anfangs gesagt habe dieser Begriff oder dieser Glauben irgendwie auf Knopfdruck
kann halt die Kl einfach alles erzeugen und man braucht keine Grafiker mehr also kein

Handwerk mehr, das besteht halt einfach irgendwie. Hast du da irgendwie eine
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Empfehlung oder eine Meinung zu, was Agenturen machen kdnnen, um trotzdem

noch dieses Vertrauen in deren Arbeit zu bewahren?

Schrader, Fenja:

Ja, vor allem offen mit der Thematik umgehen also das hab ich jetzt bei unserer
Agentur festgestellt. Die sind da nicht offen mit umgegangen, sondern sind einfach
dazu tUbergegangen, Kl zu nutzen, dementsprechend naturlich auch viel weniger
Arbeitszeit zu benétigen und die hatten dann auf jeden Fall eine deutliche
Kostenreduktion auch und die Inhalte wurden dann aber pl6tzlich sehr, sehr
generisch und man hat es halt wirklich von einer auf dem anderen Tag gemerkt, wie
sie plotzlich KI genutzt haben und dann so nach paar Wochen habe ich das dann mal
angesprochen. Promptet ihr jetzt auch immer mit ChatGPT und dann war das so: ja
so, manchmal holen wir uns da Inspiration und ja. Aber letztendlich haben die alle
Beitrage damit gemacht und das war dann schade, dass sie da einfach nicht so offen
und transparent mit uns als Kunden umgegangen sind und auch gesagt haben hier
keine Ahnung letztendlich, ob sie dann wirklich ne Kostenreduktion dadurch hatten,
weiB ich ja nicht. Letztendlich mussten die auch dann immer noch nacharbeiten, weil
sie halt viel zu generisch waren. Ja, aber das ist, finde ich das Wichtigste, dass man
immer offen sagt, wann man wo wie Kl auch benutzt und genau, dass man halt
wirklich auch da sehr Kanal- und zielgruppenspezifische Inhalte, dann als Agentur
ausarbeiten kann und das dann auch wirklich deutlich als Vorteil herausstellt. Genau
und halt auch authentisch bleiben, dass ist glaub ich so das Wichtigste, dass Kl oft
Sachen, also sowohl Texte als auch bildlich total Gberspitzt irgendwie darstellt oder
halt unrealistisch oder total abgespaced irgendwie und genau. Dass man da halt

immer als Agentur dann Blick drauf hat das alles Authentisch bleibt.

Hiisen, Marcel:

Ja, oh sehr spannend, also ist ja kein also mal eine negative Erfahrung, leider dann
aber ja das was du sagst sehr, sehr spannend, das sollte auch irgendwie die
Kompetenz dann von der Agenturen sein, das so zu bearbeiten wie die Unternehmen
oder zumindest eine Brand die Kommunikation irgendwie gestaltet, weil das sind ja
irgendwie die Profis dann. Sonst wiirdet ihr die ja nicht zu Rate ziehen und in die
Richtung muss das halt immer noch am Ende bearbeitet werden. Das sehe ich auch
so, und das ist ganz klar. Ja, cool waren tatsachlich auch schon meine Fragen.

Vielen Dank fur deine Expertise, die du bereitgestellt hast und wenn du mdchtest,
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stelle ich dir meine Arbeit natirlich auch am Ende zur Verfliigung, wenn dich das

interessiert. Ich wiirde das jetzt auch mal hier ausschalten dann.

Transkript Tom Kretzschmar

9. August 2024, 07:38AM

Hiisen, Marcel:

Also heute ist der 09.8.2024, und mir virtuell gegentber sitzt Tom Kretzschmar, von
Beruf, Leiter Brandmanagement bei Gerolsteiner Brunnen. Tom hat sich bereit erklart,
ein Experteninterview zum Thema Herausforderungen fir deutsche Werbeagenturen,
Vertrauen in einer von kunstlicher Intelligenz gepragten Welt zu bewahren,
durchzufliihren und seine Expertise flir meine Masterarbeit zur Verfligung zu stellen.
Ja lieben dank Tom nochmal, dass das geklappt hat und fur deine Zeit und genau ich
wirde auch direkt mit der ersten Frage starten.

Ich habe die so ein bisschen nach Kategorien beziehungsweise so Bl6cken aufgeteilt
und im ersten Block geht es um kuinstliche Intelligenz im Kreativprozess und die erste
Frage ware also man hort tatsachlich immer mal wieder 6fters, dass man auf
Knopfdruck generative Kl Bilder erzeugen kann, was bislang auch eine
Kernkompetenz von Agenturen war, also fiir hochwertige Inhalte wie Werbung, Bilder
et cetera bendtigte man halt friiher Kenntnisse von Menschen bzw. ein bestimmtes
Handwerk, auch Fotografie oder komplexe Grafikprogramme. Heute reicht halt der
richtige Befehl, den der Nutzer in das KI Modell eingibt - ist naturlich jetzt der plump

gesagt aber wie nimmst du diese Entwicklung wahr?

Kretzschmar, Tom:

Also ich finde es wahnsinnig spannend und ich glaube auch ne Riesenchance jetzt fir
uns als Werbetreibende. Weil ich die Hoffnung habe, dass sich vieles da noch
weiterentwickelt und wir wirklich an Geschwindigkeit zulegen kénnen. Bei der
Umsetzung von Kampagnen, dass viele Dinge eben viel leichter umsetzbar sind, viel
schneller machbar sind und auch dadurch Produktionskosten deutlich gesenkt
werden kdnnen und dass Dinge, die vielleicht so leicht nicht gedreht werden kénnen
oder fotografiert werden, kénnen eben durch Kl erstellt werden und dadurch ja eben
Qualitat steigt und Kosten sinken im Endeffekt und das ist erstmal fantastisch. Ist

sicher alles noch nicht so weit, wie es sein kdnnte, aber man hat ja schon ein ganz
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gutes Geflihl, was da so auf einen zukommt und das wird sehr, sehr viel verandern

und ist wahnsinnig spannend fiir uns. Eine Riesenchance.

Hiisen, Marcel:

Woher siehst du denn tatsachlich, diese starke Veranderung, dass ich sag jetzt mal,
wenn man auch an Werbeagenturen denkt z.B. die Grafik. Wie empfindet ihr das, ist
das wirklich etwas was 1 zu 1 ersetzt werden kann? Ist die KI dann soweit oder? Oder

sehr ihr das noch nicht so?

Kretzschmar, Tom:

Also in einigen Fallen ist sie schon soweit ich wirde mal sagen in vielen Fallen deutet
sich gerade erst so das Potenzial an was da so kommen wird aber einige Dinge und
paar Cases haben wir auch schon, wo wir auch z.B. in unserem letzten TV-Spot haben
wir einen Hintergrund aus der Vulkaneifel wirklich auch per Kl da integriert.

Und ja, der war im Dreh einfach nicht gut gelungen. Muss man sagen, da sind wir
irgendwie nach Slowenien geflogen, weil es in der Vulkaneifel schon fiir den Dreh von
der Zeit her und vom Wetterrisiko nicht mehr ordentlich war und wir haben quasi im
Nachhinein in eine Szene dann die Vulkaneifel eingebaut. Die ist KI generiert und ist
richtig cool geworden, also mit dem urspriinglichen Dreh waren wir nicht zufrieden,
haben wir es durch Kl korrigiert. Das war eher so ein Detail sagen wir jetzt noch nicht
so eine Kernszene, aber das zeigt ja schon, wie sich das verandern wird und von
daher glaube ich wird das Potenzial wirklich sehr, sehr groB sein, es wird sich viel

verandern.

Hiisen, Marcel:

Das ist ja verrlickt und ein Zeitfaktor ist natirlich da auch ein groBes groBes Thema
und auch was du gerade sagtest klingt sehr spannend. Ok, dann hast du es gerade
schon so ein bisschen angesprochen welche Chancen siehst du dann in der

Verwendung durch Kl aber auch weitere Risiken?

Kretzschmar, Tom:

Also Chancen sind ja total zahlreich also ich weiB nicht, wie weit wir jetzt reden, ob es
eher so um die Kreation geht wirklich ne, also geht ja auch Data und Analyse und
sowas ist ja ein riesen Feld, wo auch Riesenchancen sind aber das wiird ich jetzt dann

mal ausklammern. Und ja in der Kreation die Chancen sind einfach also wie gesagt
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dieses Thema Geschwindigkeit und Reduktion der Produktionskosten hatte ich eben
schon erwahnt. Die sind, glaube ich, das sind so die Hauptthemen. Und also, was ich
merke intern nutzen wir auch ChatGPT oder auch andere Tools. Canva ist mittlerweile,
also haben wir ja schon auch langer genutzt, aber hat ja auch so eine KI Erweiterung.
Mittlerweile, wo es auch einfacher fallt sind Produkt Abbildungen zu integrieren. Du
kannst ja deine Flaschen und deine Brand Logos und sowas im Moment noch nicht so
richtig gut mit ChatGPT oder Dall-E integrieren aber da klappt das deutlich besser
und flr uns ist das wahnsinnig hilfreich. Auch in der Vorstellung, intern von Ideen,
also man kann es ja viel besser visualisieren, als wenn man sich da irgendwie sowas
zusammenschustert oder irgendwelches Stockbilder raussucht, um Ideen zu
prasentieren, die aber dann doch nicht irgendwie so richtig on point sind und ja mit
der Kl kann ich es mir halt so zurecht schieben, dass es fiir mich irgendwie optimal
passt und fihrt auch dazu, dass wir sagen wir intern unsere Ideen viel besser
prasentieren konnen und dadurch wir auch in der Geschaftsfihrung oder so vielleicht
ein viel schnelleres Verstandnis erzeugen kénnen von dem was wir wollen und ja

dadurch auch, wirde ich sagen die Qualitat unserer Arbeit gesteigert wird.

Hiisen, Marcel:

Und siehst du auch Risiken?

Kretzschmar, Tom:

Ja, auf jeden Fall, also Risiken sehe ich vor allen Dingen jetzt mal im Thema Design.
Wenn wir jetzt ein Produkt haben, wo irgendwie das Etikett mit irgendeinem Splash
der Kl generiert ist, wo dieses ganze Thema Rechte halt sehr unklar ist, also da sind
wir noch sehr zurtickhaltend, weil ich mein unsere Produkte, wenn da irgendwie ein
rechtlicher Streit drum entsteht und wir alle Produkte aus uns aus den Regalen
raumen mussen. Das ist fir uns natirlich ein erhebliches Risiko und deswegen also
Kommunikation auch Social Media und so, das ist eine Sache, wo man halt relativ
schnell was machen kann und es notfalls auch irgendwie zuriicknehmen kann. Da
entsteht kein riesengroBer Schaden, aber wenn du die Produkte alle aus dem Regal
raumen musst das ist dann wirklich auch eine andere Sache und da sind wir sehr
vorsichtig und da muss auch juristisch alles irgendwie safe sein, was wir einsetzen.
Und ja, deswegen ist es vielleicht in dem Designbereich eher so auch in dieser
Vorstufe, dass man Ideen entwickelt und visualisiert und so aber dann in der

Umsetzung wirklich eher momentan noch auf die Designer zurilickgreifen, um einen
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wirklich auch einheitliches Bild zu kreieren, wo wir dann die Rechte dran haben, wo
alles safe ist flir uns ist und wo wir keine juristischen Risiken eingehen. Das ist glaube
ich auch so der Unterschied gerade zwischen Kommunikation und dem was man

selbst verkauft.

Hiisen, Marcel:

Sehr spannend ok, dann hab ich noch eine anschlieBende Frage dazu. Wie siehst du
denn als Partner, du arbeitest ja auch mit unterschiedlichen Werbeagenturen
zusammen, die Entwicklung im Kreativprozess oder halt in der Zusammenarbeit unter
der Verwendung von Kl und auch besonders darauf Fokus irgendwie generative Kl

also wenn wir jetzt an Bilderstellung fiir Werbeinhalte denken?

Kretzschmar, Tom:

Also ich hab das Gefiihl das ist alles noch relativ zurtickhaltend momentan, weil viele
Agenturen ja naturlich auch fur sich das Risiko sehen, dass Geschaftsfelder floten
gehen, dass ihnen wirklich Business verloren geht, das kann ich auch nachvollziehen.
Also gerade die Designer sind glaube ich in hochster Alarmbereitschaft. Aber auch
die Produktionsgesellschaften also naja, wenn ich nicht mehr irgendwie nach
Stidafrika oder sowas fliegen muss, um da meinen TV-Spot zu drehen, sondern
irgendwie in 15 Minuten am Rechner erstelle, ja nicht ganz 15 Minuten, aber dann
habe ich naturlich ein enormes Risiko und ja, deswegen verspire ich noch in vielen
Dingen eine groBe Zurlickhaltung und so offensiv wird das Thema von den
Agenturen eigentlich noch nicht an uns angetragen. Wir wirden uns eigentlich sogar
deutlich mehr wiinschen von den Agenturen, dass da die Chancen fiir uns deutlich
starker auch aufgezeigt werden, wie wir es nutzen kénnen. Ich glaube auch naja, das
vielleicht Agenturen, die sich jetzt nicht in dem Kernfeld der Produktion befinden, ja
fur die eine Riesenchance ist eben neue Bereiche fir sich zu erobern und Neues zu
gewinnen. Also deswegen ja, ist es glaube ich, wir sind einfach noch in so einer
Entwicklungsphase, wo viel unklar ist. Gerade diese juristischen Dinge sind eine groBe
Huarde fur die Unternehmen und fir die Agenturen eben dieses Risiko, dass das alles,
womit man friher eben viel Geld verdient hat, auch auf einmal wirklich auf ein
Minimum zusammengestutzt wird, aber ja, so ist eben die Welt und die Veranderung.
Es ergeben sich dann auch jede Menge neue Felder und neue Chancen. Und ja, ich
hoffe, dass es genug fiir Unternehmen auch gibt, die dann in diese Liicken stoB3en.

Und die Chancen Rausarbeiten flir uns ja.
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Hiisen, Marcel:

Sehr, sehr spannend. Dann haben wir auch die erste oder den ersten Block so im
Kreativprozess durch und der zweite Block geht so ein bisschen um das Vertrauen in
die Kreativarbeit unter der Verwendung von Kl und da habe ich auch fir die erste
Frage viel fir meine Arbeit natirlich geforscht und gelesen und also jetzt nur mal ein
Beispiel zu nennen dann habe ich eine Studie gefunden, die tatsachlich sagt, dass
82% der Deutschen ihr Vertrauen in Medien, die unter Zuhilfenahme von KI
geringfligig oder gar nicht vorhanden sein. Das heiBt, das Vertrauen ist da oft nicht
da. Ist dir das in deinem Arbeitsalltag auch schon mal begegnet? Oder wie geht ihr

mit der Problematik um? Oder seht ihr Gberhaupt diese Problematik?

Kretzschmar, Tom:
Also wie ist es jetzt gemeint? Also so wie du es gerade erzahlt hast, habe ich eben
erst mal an Fake News und sowas an Nachrichten gedacht irgendwie die mit Kl

erstellt werden und man diesen Inhalten dann nicht mehr vertraut.

Hiisen, Marcel:

Ja. Es geht tatsachlich auch um eure Arbeit. Also habt ihr das Problem gehabt, dass
ihr Inhalte erstellt habt mit KI und das kann in beide Seiten erst mal gehen? Erst mal,
dass ihr dem ganzen Thema madglicherweise kritisch Gegenlibersteht oder auch
Bedenken habt einfach, wenn Werbeinhalte mit Kl erstellt werden also Agenturen
oder auch aus Konsumenten-Sicht. Also es geht tatsachlich generell darum, dass so
das Vertrauen in diese kreative Arbeit, es kann naturlich der Prozess sein, oder das
Ergebnis am Ende verloren geht, wenn bewusst ist, dass Kl genutzt wurde. Das kann
naturlich am Ende verschiedene Griinde haben. Und die Frage ist, wie du das
Wahrnimmst, also das kann naturlich jetzt verschiedene Perspektiven sein.

Kretzschmar, Tom:

Also, ich habe da jetzt noch nicht so das Gefiihl also wenn wir jetzt als Marke
Werbung mit Kl erstellen wirden, dann stehen wir ja als Absender Gerolsteiner fur
den Inhalt und wir sorgen fir die Qualitat der Werbung. Auch die Richtigkeit der
Werbung und sowas also Insofern ja, missen wir das nattirlich alles gut machen und
alles, was wir veroffentlichen. Da wird's ja dann sicher irgendwann auch
Kennzeichnungspflichten geben, dass das irgendwie mit Kl erstellt ist oder so solche

Dinge sind ja alle in Diskussionen, von daher wirde ich das jetzt an der Stelle nicht als
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so eine groBe Problematik sehen. Also problematischer finde ich den Zusammenhang
eher, wenn du da weiB ich nicht auf Social Media irgendwelche Videos Uber Inhalte
Informationen bekommst, wo du dich fragst stimmt das jetzt oder nicht? Fake News
wenn irgendwelche Dinge erzahlt werden, weif ich nicht vom Wettbewerb Gber uns
oder was weif3 ich was. Dass das wurde ich schon als Risiko einstufen, dass die
Konsumenten einfach auch falsch informiert werden, tiber bestimmte Dinge. Ich
wurde von jedem Markenartikel erwarten, also ich mein, die haben ja auch wirklich
viel Vertrauen zu verlieren, dass das, was sie kommunizieren, auch alles richtig ist und
Hand und FuB hat und glaubwirdig sein muss und ob das jetzt dann mit KI generiert
ist, damit das irgendwie gut riberkommt. Da sehe ich eigentlich jetzt so kein so
groBes Problem drin ich sag mal missen halt stimmen. Aber klar also in der in der
Konsumentenwahrnehmung wird das sicherlich eine Entwicklung nehmen, wenn da
irgendwo KI generiert dran steht, dass die Leute dann erstmal denken was kriege ich
denn jetzt hier, aber ich meine die Sachen werden dann tber einen Gerolsteiner
Social Media Account ausgespielt und das ist der Absender und die Inhalte missen

dann auch stimmen und da durfen wir uns naturlich auch nicht keine Patzer erlauben.

Hiisen, Marcel:

Es hatte ja tatsachlich sein konnen, dass ihr schon mal irgendwie Probleme hattet
oder ich hab tatsachlich viel gehort, dass das auch ein Thema der Aufklarung ist.

Das hatte ich auch viel als Riickmeldung bekommen, dass auch einfach verschiedene
Wissensstande naturlich herrschen also erstmal auf Konsumenten Seite und auch
Unternehmensseite auch. Ich sag mal in Agenturen, da gibt es oft Leute, die haben
sich schon mehr Reingearbeitet in kiinstliche Intelligenz als andere und verschiedene
Wissensstande fiihren da halt auch oft zu Skepsis oder Unklarheiten.

Das habe ich auch viel als Feedback bekommen, aber ihr beschaftigt euch ja auch
schon stark mit dem mit dem Thema, und da habt ihr ja sicherlich dann auch einen

Vorteil und seid einfach in der Thematik auch schon relativ tief drin. Cool.

Kretzschmar, Tom:

Ja, absolut ja.

Hiisen, Marcel:

Du hast das gerade auch schon so bisschen angesprochen die Schwierigkeit, also die
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im Raum steht flr Verbraucher echte Inhalte von kiinstlichen Inhalten zu
unterscheiden. Hattet ihr die Herausforderung, siehst du da eine Problematik, wenn

man Kl dann verwendet?

Kretzschmar, Tom:

Ja, also grundsatzlich naturlich schon. Wie gesagt ich sehe das immer so, wenn wir
Absender sind von was, dann sind wir verantwortlich fir den Inhalt und dann, also wir
wirden ja niemals irgendeinen Mist kommunizieren, nur weil der dann irgendwie mit
Kl jetzt erstellt ist, also wir sind so oder so total verantwortlich fir unsere Botschaften,
ob wir die jetzt irgendwie mit KI generieren oder ob wir irgendwie einen Film drehen
oder irgendwas was wir sagen. Das muss stimmen und das muss glaubwirdig sein
und das darf irgendwie nicht das Vertrauen in die Marke erschittern und insofern
haben wir da eine hohe Verantwortung, dass das auch alles passt. Ich glaube, ein
wesentlicher Treiber wird dann sein, wie wird die Wahrnehmung von Kl in der
Bevolkerung sein? Also wenn ich eine Werbung mit Kl ausspiele und die dann als Kl
generiert kennzeichne, wie wird das wahrgenommen, finden die Leute das per se
schon mal schlecht, dann ist das nattrlich fir uns ein Risiko und wir wiirden das dann
in dem Fall natirlich auch nicht machen, aber wenn sagen wir wenn das irgendwann
auch so eingeordnet werden kann von den Konsumenten und dann sehe ich da
eigentlich eher eine Chance drin, dass die Inhalte und alles eben leicht erstellt werden
konnen, dass wir unsere Botschaften eben gut riiberbringen kénnen und mit Hilfe der
Kl vielleicht auch verstandlich

riberbringen kénnen und besser an den Mann bringen kdnnen sozusagen und dann

sehe ich da eigentlich eher eine Chance als n Risiko drin.

Hiisen, Marcel:

Ja, cool.

Das sind die nachste Frage geht so ein bisschen aufs Thema Recht. Wie siehst du die
Problematik denn von Kl erstellten Inhalten im Hinblick auf zum Beispiel
Urheberrecht? Du hast das Thema eben ja schon mal ein bisschen angesprochen -

hattet ihr damit schon mal Probleme, oder wie siehst du das Thema generell?

Kretzschmar, Tom:
Ne, also Probleme hatten wir damit noch nicht, aber wir sind auch, sagen wir gerade

in sozusagen unseren Risikobereichen sind wir erstmal sehr vorsichtig, was Produkte
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und das unser Geschaft angeht, das wiirden wir jetzt erstmal nicht gefahrden, wo es
irgendwie eine unklare Rechtslage gibt, also da sind wir eher etwas abwartend, bis die
juristischen Grundlagen vielleicht erstmal ein bisschen genauer geschaffen worden
sind, dass die Dinge auch eingesetzt werden kdnnen. Und in den Bereichen, wo unser
Risiko vielleicht jetzt nicht so hoch ist, wenn du mal ein Social Media Posting mit K
generierst. Jetzt glaube ich auch noch gar nicht so in der Form gemacht, aber sagen
wir in Teilen von Bildern haben wir eben Kl eingesetzt und dann ist das auch aus
unserer Sicht absolut vertretbar momentan und sehen das Risiko wirklich als
uberschaubar und eher die Chancen, dass man eben Inhalte schnell und gut erstellt
und die Qualitat der Kommunikation eigentlich erh6ht. Nun Kosten senken das alles,
also aber da ist noch viel zu tun und ich glaube, da muss viel Klarheit geschaffen
werden, damit das so richtig auch den Turbo zlindet, weil ich meine das ist glaub ich
schon so, also wir sind schon natdrlich zuriickhaltend, aber gerade so die groBen
Konzerne und sowas, das glaube ich nicht, dass irgendjemand in einem
risikobehafteren Bereich die Kl dann in der Gestaltung einsetzen wirde.

Das wiurden Juristen, glaube ich im Moment noch nicht so richtig, ja, da den griinen

Schalter umlegen, ja.

Hiisen, Marcel:

Ja, stimmt das das Thema ist ja noch sehr undurchsichtig und da ist ja auch gerade
du hast es eben schon mal angedeutet, dass Bilder ausgezeichnet werden kdnnten.
Das ist ja alles noch in Diskussionen und da gibt es einfach noch keine Klarheit ne das
ist noch ein Thema was einfach noch weiter vorangetrieben werden muss und ich

glaube dass man auch noch in der Probierphase wahrscheinlich ist.

Kretzschmar, Tom:

Ja, absolut.

Hiisen, Marcel:

Genau da hast du eben auch mal kurz was zugesagt. Ich wiirde die Frage trotzdem
gerne noch einmal stellen. So wie siehst du das Thema der Verantwortung fiir von Kils
erstellte Inhalte. Also wer tragt am Ende die Verantwortung fiir die Inhalte? Auch
unter dem Gesichtspunkt, dass ihr mit Agenturen arbeitet, wenn wir uns jetzt mal als
Beispiel jetzt einen Post nehmen am Ende wirdet ihr den Absetzen, aber ihr habt mit

einer Agentur vorher zusammengearbeitet, die auch das Bild bearbeitet hat und daftr
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KI genutzt hat, wenn man konkret irgendwie das als ein Beispiel nehmen wirde,

genau wie siehst du das Thema der Verantwortung dann?

Kretzschmar, Tom:

Ja, also letztendlich sind wir verantwortlich in den Dingen, die wir verdffentlichen und
das ist natlrlich erstmal dann die letzte Kette, das ist ganz klar, das sind, da haben wir
die Verantwortung, aber wir verlangen nattrlich von unseren Agenturen und das
steht auch in unseren Vertragen, dass die Dinge, die vorgeschlagen werden, dass da
wirklich eine massive Recherche irgendwie zu Rechten und zu allem, was eben zur
Verfligung steht durchgefiihrt wird und das letztendlich wirklich ja das Risiko
minimiert wird, dass es irgendwelche Rechte Verletzungen gibt, also da versichern wir
uns auch vertraglich gegeniiber unseren Agenturen ab und da ist die Verantwortung
schon auch natirlich wieder bei den Agenturen. Das wir uns da eben nichts vorgelegt
wird, wo die Rechte Situation irgendwie total unklar ist, das muss einfach total
transparent sein, wie die Dinge entstehen, wo das herkommt und wie die Rechte
Situation wirklich ist, damit wir da eine Entscheidung treffen kdnnen und dann auch
Verantwortung tibernehmen kdnnen, damit an den Markt zu gehen. Also insofern,
das ist eine Verkettung. Wir kommen da nicht raus, naturlich, aber die Agenturen
kommen da auch nicht raus, also sie mussen sich genauso um die Dinge kiimmern
und daflr einsetzen und uns in die Lage versetzen, dass wir juristisch safe am Markt
agieren konnen, weil sonst macht das Ganze fir ein Unternehmen nattrlich auch

keinen Sinn.

Hiisen, Marcel:

Danke, das schlie3t dann auch so ein bisschen an die nachste Frage an. Die lautet
namlich also was kdnnen Werbeagenturen in der Praxis umsetzen, um das Vertrauen
in ihre kreative Arbeit zu bewahren, also in Zusammenarbeit, dann mit den

Unternehmen, in dem Fall dann mit euch? Genau.

Kretzschmar, Tom:

Also ich glaube, was erstmal total gut ist, wenn die Agenturen sich richtig gut auch
auskennen, auch juristisch in dem ganzen Bereich, also, dass wirklich das Thema tief
durchdrungen wird, dass man eine Expertise im Haus aufbaut. Wo sind Risiken und
wo sind Chancen, wo sind Graubereiche? Das man wirklich auch den Kunden das

richtig gut erklaren kann und transparent machen kann, denn der Kunde tragt
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letztendlich die Verantwortung, aber das ist die Agentur ein sehr guter Berater sein
kann in dem Bereich, wo Kl wirklich gut vertretbar ist und wo man vielleicht lieber die
Finger von lassen sollte, und ja, dann gemeinsam eben fiir den Kunden versucht, die
Chancen von Kl mdglichst groB3 zu nutzen. Aber ich glaube also juristische Expertise
gehort auch dazu, und da wiirde ich auch erwarten, dass die Agenturen sich da
wirklich gut auskennen und nicht nur sagen so, das haben wir jetzt hier gemacht und
das sollte schon passen. Und jetzt gebt das mal eurem Juristen, der soll das dann
irgendwie klaren und also, wir sind ein Mittelstéandler, wir haben letztendlich einen
Juristen im Haus, der sich um alle juristischen Themen der Firma kiimmert, sei es
Arbeitsrecht oder Wettbewerbsrecht oder was weil3 ich also der, der kiimmert sich
wirklich um alles und der kann nicht Experte in allen Themen sein, das ist vielleicht in
groBeren Konzernen dann irgendwie anders, aber bei uns ist das so und dann musst
du dir immer wieder Spezialisten dazu holen die dann bestimmte Falle bewerten
mussen und da wirde ich das so sehen, dass die Agenturen eben auch sich schlau
machen muissen und die entsprechenden Experten an der Hand haben missen, um

uns gut zu beraten.

Hiisen, Marcel:

Das ist ein gutes gute Stichwort also Transparenz und Expertise das das hab ich auch
immer wieder gehdrt und ja, das ist auch einfach total wichtig ja. Super, dann sind wir
ja auch schon durch und ja, Tom vielen, vielen Dank flir deine Expertise und ja fur
deine Zeit und wenn du oder ihr mochtest, kann ich euch die Ergebnisse natirlich

auch gerne zur Verfligung stellen.
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