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Zusammenfassung

Kanstliche Intelligenz verandert den Geschaftsbereich Marketing maf3geblich. Diese
Arbeit untersucht, wie sich der Einsatz der generativen KIl, einer Kategorie der
kunstlichen Intelligenz, auf die Wertschopfung in Full-Service-Agenturen auswirkt.
Theoretische Grundlage bildet das Automation-Augmentation-Paradox, welches die
Spannungsfelder zwischen Automation und Augmentation durch Kl beschreibt.
Wahrend die Automation eine Effizienzveranderung durch das Ubernehmen
standardisierter Tatigkeiten beschreibt, zielt die Augmentation auf die Unterstutzung
des Fachpersonals ab.

FUr den empirischen Teil wurde ein qualitativer Ansatz gewahlt. In explorativen
Experteninterviews mit  Fachkraften aus  Full-Service-Agenturen  wurden
Einschatzungen zur aktuellen Nutzung, zu den erwarteten Anderungen und
branchenspezifischen Hurden erhoben. Die Ergebnisse zeigen, dass generative Kl vor
allem bei Routineaufgaben ihre Automation-Potenziale entfaltet. Gleichzeitig eroffnet
sie neue Moglichkeiten der Augmentation, durch ldeengenerierung oder Recherche.

Die Studie verdeutlicht, dass die Paradoxie zwischen den beiden KI-Nutzungsformen
im Agenturkontext, besonders als Ausgleich zwischen Effizienzgewinnen und der
Sicherstellung kreativer Qualitat, erscheinet. Menschliche Expertise bleibt tragend fur
komplexe, strategische und kundennahe Aufgaben. Die generative Kl wird primar als
erganzendes Werkzeug verstanden, das Freiraume fur hoherwertige Tatigkeiten
schafft, gleichzeitig aber Aufwand im Sinne von Qualitatssicherung, rechtlichen

Rahmenbedingungen und neuen Kompetenzanforderungen kreiert.

Die Arbeit tragt zur theoretischen Weiterentwicklung des Automation-Augmentation-
Paradoxons im Bereich wissensintensiver Dienstleistungen bei und bietet praktische
Implikationen fur Full-Service-Agenturen, die den strategischen Einsatz von
generativer Kl gestalten wollen.



Abstract

Artificial intelligence is significantly changing many fields, but especially marketing. This
paper examines how the use of generative Al, a category of artificial intelligence, affects
value creation in full-service agencies. The theoretical basis is the automation-
augmentation paradox, which describes the tension between automation and
augmentation through Al. While automation describes the increase in efficiency through
the takeover of standardized tasks, augmentation aims to support expert personnel.

A qualitative approach was chosen for the empirical part. In exploratory expert
interviews with specialists from full-service agencies, assessments were collected on
current usage, expected changes and industry-specific challenges. The results show
that generative Al unfolds its automation potential primarily in routine tasks. At the same
time, it opens up new possibilities for augmentation, through idea generation or
research tasks.

The study illustrates that the paradox between the two forms of Al usage in the agency
context appears to be a trade-off between efficiency gains and ensuring creative
quality. Human expertise remains essential for complex, strategic and customer-

oriented tasks.

Generative Al is primarily understood as a complementary tool that creates scope for
higher-value activities, but at the same time creates additional work in terms of quality

assurance, legal framework conditions and new skill requirements.

This work contributes to the theoretical development of the automation-augmentation
paradox in the field of professional service operations and offers practical implications
for full-service agencies that strategically want to shape the use of generative Al.
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1. Einleitung

Generative kunstliche Intelligenz wird in der aktuellen Forschung als ein wesentlicher
Treiber potenzieller Wettbewerbsvorteile diskutiert, wobei insbesondere die
erfolgreiche Implementierung als zentrale Herausforderung gilt (Candelon et al., 2023,
S. 1). Viele Branchen und Bereiche werden revolutioniert. Aufmerksamkeit und
Diskussion von Expert*innen unterstreichen die Relevanz von Kunstlicher Intelligenz
(Wang, 2019, S. 2). Der Einsatz dieser verandert die Gestaltung des Marketings heute
und wird dies auch in Zukunft tun (Statista Research Department, 2024). Kunftig wird
sie unter anderem Marketingstrategien, Geschaftsmodelle, Vertrieb, Prozesse und
Bereiche des Kundenservices sowie Kundenverhalten pragen (T. Davenport et al.,
2020, S. 24).

In der nachfolgenden Arbeit wird die Begrifflichkeit der kinstlichen Intelligenz, welche
im Grolteil der wissenschaftlichen Literatur als Artificial Intelligence (,Al“) beschrieben

wird, als ,KI“ bezeichnet.

Laut einer Studie der SRH Berlin University of Applied Sciences ist die Nutzung von Ki
in Organisationen in den letzten Jahren deutlich angestiegen. Zwischen 2018 und 2023
um etwa 33%. Aber auch im Marketing konnte eine signifikante Steigerung der
Bedeutung von Kl verzeichnet werden. Der Einsatz durch Marketer*innen wurde in dem
gleichen Zeitraum um rund 53% erhoht (Bunte, 2023, S. 7-11). Eine Untersuchung
unter den Kund*innen (darunter auch Marketingmitarbeiter*innen von internationalen
Marken wie Puma) von Bynder zeigt, dass 55% der Befragten Kl-Tools zur Content-
Erstellung, einem relevanten Teilbereich des Marketings, nutzen (Bynder B.V., 2023).
Diese Erkenntnisse sind unter anderem Teil der theoretischen Grundlage. Stanford
Medicine (2024) veroffentlichte die Ergebnisse einer Online-Umfrage, welche zeigte,
dass im Jahr 2023 Kl insgesamt, mit all ihren Teilbereichen, weltweit breitere
Anwendung fand als generative Kl. Letztere umfasst Technologien wie ChatGPT, die
Texte, Bilder, Audio- oder Videoinhalte generieren. Im Geschéaftsbereich Marketing und
Vertrieb kommt generative KI mit 14% am haufigsten zum Einsatz (Stanford Medicine,
2024).



Ausgehend von der theoretischen Annahme, dass Kl zahlreiche Marketingaktivitaten
ressourcenschonender, schneller und automatisiert durchfuhren kann, stellt sich die
Frage nach der Relevanz von Full-Service-Agenturen als wertschopfende Marketing-
Dienstleister*innen. Diese Masterarbeit untersucht, inwiefern sich durch den Einsatz
von generativer Kl, Aufgabenprofile und Wertschopfungsprozesse in Full-Service-
Agenturen verandern — vor allem im Spannungsfeld zwischen Automation und
Augmentation. Ziel ist es, eine Annaherung an die Leitfrage ,Will Al kill marketing

agencies?“ zu schaffen.

Um ein umfassendes Gesamtbild des Wirkungsbereichs von Kl zu kreieren, ist es
essenziell, den Begriff Kl zu erlautern und die Funktionsweise dieser zu schildern. Eine
klare Abgrenzung zwischen den einzelnen Typen der Kl und der generativen Kl, welche
im Kontext dieser Arbeit beleuchtet wird, ist notwendig, um konkrete Ergebnisse liefern
zu konnen (Wang, 2019, S. 3). Eine weitere Definition, die im Folgenden erlautert wird,
bezient sich auf den Begriff Marketingagenturen. In diesem Zuge werden
Leistungsbereiche aufgegriffen, welche im empirischen Teil der Arbeit als Grundlage

fur das Untersuchungsdesign dienen.

Die Forschung im Bereich der Kl ist zum aktuellen Zeitpunkt umfangreich. Grund dafur
ist die Relevanz in unzahligen Geschaftsbereichen beispielsweise Produktentwicklung,
Personalwesen oder Produktion. Es existieren eine Vielzahl an Einschatzungen der
Disruption von generativer Kl in den entsprechenden Arbeitsbereichen. Die
Auswirkungen der Implementierung spiegeln sich im Bereich Marketing und Sales
starker als in allen anderen Bereichen wider (Singla et al., 2024).

Die theoretische Basis wird durch eine qualitative Forschung mittels explorativer
Einzelinterviews erganzt. Ziel ist es, zu erfassen, auf welche Art sich der Einsatz
generativer Kl auf Aufgabenverteilungen, Arbeitsweisen und Wertschopfung innerhalb
von Full-Service-Agenturen auswirkt. Dabei steht insbesondere das Automation-
Augmentation-Paradox im Mittelpunkt, um 2zu analysieren, welche Aufgaben
automatisiert, erganzt oder transformiert werden — und welche Rolle die menschliche
Expertise zum aktuellen Zeitpunkt einnimmt. Unter Automation wird verstanden, dass

Tatigkeiten von der Kl automatisiert werden, wahrend Augmentation die enge
2



Zusammenarbeit von Menschen und Maschine beschreibt (T. H. Davenport & Kirby,
2015, S. 60; Raisch & Krakowski, 2021, S. 193).

1.1 Ausgangssituation

Die wachsende Relevanz von Kl im Marketing zeigt sich in Form von weitlaufiger
Anwendung in diesem Fachbereich. Grunde fur die steigende Nachfrage sind unter
anderem die erhohte Leistungsfahigkeit der Computer, sinkenden Kosten,
Erreichbarkeit gro3er Datenmengen und aktuelle Entwicklung des maschinellen
Lernens (Huang & Rust, 2021, S. 30).

Es ergeben sich Potenziale und in zahlreichen Anwendungsbereichen gilt Kl als
vielversprechende Erganzung zur menschlichen Arbeitskraft. Insbesondere bei der
Bewaltigung standardisierter, repetitiver Aufgaben Uberzeugt sie durch Effizienz und
Prazision. Dennoch ist ein vollstandiger Ersatz menschlicher Akteur*innen durch Kl in
naher Zukunft unwahrscheinlich. Der Mensch verfugt Uber Kompetenzen wie
Kreativitat, Empathie, soziale Intelligenz und Intuition, die insbesondere in komplexen,
kommunikativen oder zwischenmenschlich gepragten Kontexten von zentraler
Bedeutung sind. Fahigkeiten, die Kl bislang nicht in vergleichbarer Weise leisten kann.
Vielmehr zeichnet sich eine Entwicklung ab, in der Kl nicht als Ersatz, sondern als
Erweiterung menschlicher Fahigkeiten fungiert. Die Kooperation zwischen Menschen
und Maschinen kann  dazu beitragen, Prozesse zu  optimieren,
Entscheidungsgrundlagen zu verbessern und Arbeitsablaufe effizienter zu gestalten.
Dabei befindet sich Kl-Technologie gegenwartig noch in einem dynamischen
Entwicklungsstadium, das durch kontinuierliche Fortschritte, aber auch durch
regulatorische und ethische Herausforderungen gekennzeichnet ist. Die Kontrolle und
Steuerung durch den Menschen bleibt vorerst ein zentraler Aspekt, insbesondere im
Hinblick auf Sicherheit, Transparenz und Verantwortung (Diware et al., 2023, S. 3422).

Das Automation-Augmentation-Paradox wird in nachfolgenden Kapiteln genauer
erlautert. Bislang wurde dieses Phanomen weder auf die Agenturbranche angewandt
noch als theoretischer Bezugsrahmen fur deren Analyse herangezogen. In anderen
Kontexten wurde es bereits im Bereich Recht und Buchhaltung (Spring et al., 2022)
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und nachfolgend von in der Medizin (Guo et al., 2024) untersucht. Die Ubertragung auf
diesen Dbislang unbeachteten Bezugsrahmen versucht einen Beitrag zur
Weiterentwicklung der Theorie im Bereich wissensintensiver Dienstleistungen zu
erbringen, also Services mit hoher Kundenorientierung und flexiblem
Problemldsungscharakter (Hermann, 2004, S. 24). Zugleich eroffnet der Ansatz
empirisch fundierte Einblicke in gegenwartige Transformation der

Wertschopfungsprozesse in Kombination mit generativer Kl in Full-Service-Agenturen.

Es beleuchtet unter anderem die Veranderungen, welche aufgrund von Automation
Einfluss auf die weiterhin von Menschen durchgefuhrten Tatigkeiten hat (Raisch &
Krakowski, 2021, S. 197).

In bestehender Literatur wird explizit angeregt, das Paradoxon in weiteren Branchen
und/oder zusatzlichen regionalen Kontexten zu erproben, gegebenenfalls um
Variablen zu erganzen (Guo et al., 2024, S. 140; Kumar et al., 2023, S. 1576). Dies

belegt Relevanz und Aktualitat der identifizierten Forschungslucke.

Die Frage der Automation oder Augmentation im Rahmen einer
Dienstleistungsbranche zu stellen, erscheint nicht nur aufgrund des hohen Anteils an
menschlichen Kompetenzen, sondern auch aufgrund der wirtschaftlichen Relevanz
dieser Unternehmen besonders relevant. Die Art der Leistungserbringung wird in der
Regel als schwer skalierbar, variabel, kontaktintensiv und gepragt von individuellen
Entscheidungen basierend auf Erfahrung und Know-How charakterisiert, weswegen es
fur den Bereich Automation eine gro3e Herausforderung birgt (Spring et al., 2022, S.
593).

Insbesondere fur Agenturen stellt Personal einen zentralen Faktor fur die
Marktpositionierung und Reputation dar. Die hohe Relevanz individueller Kompetenz
und Personlichkeit spiegelt sich demnach auch im Branding von Agenturen wider.
Diese treten oftmals unter den Namen der Grunder*innen auf, was den

personenbezogenen Charakter der Branche verbildlicht (Nocker, 2021, S. 142—-143).
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Abbildung 1: Hype Cycle fiir generative Kl
Quelle: Chandrasekaran (2024)

Die Relevanz des Themas zeigt sich auch im Gartner Hype Cycle fur generative Ki
2024, der die technologische Entwicklung von Anwendungen wie Large Language
Models oder multimodalen Systemen einordnet. Die Abbildung verdeutlicht, dass sich
diese Technologien sowie deren Anwendung in der Phase hoher Erwartungen und
einem experimentellen Stadium befinden und noch nicht in allen Branchen verankert
sind. Die Entwicklung der Artificial General Intelligence (AGI) gilt als langfristige
Perspektive mit einem Prognosehorizont von rund zehn Jahren. Parallel dazu ricken
Open-Source-Modelle (beispielsweise LLaMA, DeepSeek, ChatGPT oder Gemini) in
den Fokus, die den Zugang breiter verfugbar machen und damit den Innovationsstress
auf Unternehmen zusatzlich erhdhen (Chandrasekaran, 2024).

1.2 Problemstellung

Aktuelle wissenschaftliche Literatur zum Einsatz von Kl im Marketing lasst sich (Huang
& Rust, 2021, S. 30-31) in vier zentrale Kategorien unterteilen:

1. Technische Algorithmen zur Losung konkreter Marketingprobleme



2. Psychologische Reaktionen von Kund*innen
3. Auswirkungen auf Arbeitswelt und Gesellschaft
4. Strategische und managementbezogene Fragestellungen

Gerade strategische und organisatorische Fragen im Umgang mit KI werden derzeit
noch stark von Beratungsunternehmen dominiert, welche sich oftmals an aktuellen
Trendthemen orientieren. Ein stabiles wissenschaftliches Fundament ist hier bislang
nur vereinzelt vorhanden, wenngleich neuere Studien zunehmend versuchen,
strategische Aspekte im Marketing aufzugreifen. Beispiele hierfur sind die Nutzung
unstrukturierter Daten in verschiedenen Marketingbereichen, Analysen zur
Bestimmung des Kundennutzens im Gesundheitssektor, der Einsatz von Machine
Learning zur Personalisierung im Mobile Marketing, technologische Losungen am
Point of Sale zur Erhéhung von Komfort oder sozialer Prasenz sowie Kl-gestutzte
Strategien zur individuellen Kundenansprache (Huang & Rust, 2021, S. 30-31).

Mit welchen Auswirkungen der generativen Kl Agenturen beschaftigt sind und welche
Reaktionen hier entstehen, scheint unter den Aspekten der Automation und
Augmentation unzureichend erforscht. Nachfolgendes Zitat verdeutlicht die geringe
wissenschaftliche Auseinandersetzung mit Agenturen:

,Uber das Innenleben einer Agentur erfahrt man in der akademischen Welt bisher
wenig bis nichts.” (Nocker, 2021, S. 83)

Angesichts der von Kumar et al. (2023) angeregten Notwendigkeit, die
Generalisierbarkeit der theoretischen Forschungsergebnisse bezogen auf das
Automation-Augmentation-Paradox, durch Untersuchungen in weiteren Branchen zu
uberprufen, wird im Folgenden eine Einordnung im Kontext der Agenturbranche
vorgenommen. Empfohlen wird die Untersuchung der Auswirkungen der Einflhrung
generativer Kl, um Unterschiede innerhalb einer Branche zu identifizieren und somit
passende Strategien zu entwickeln. Der Vergleich verschiedener Regionen kann dabei
erganzend sinnvoll sein, ist aber nicht erforderlich, um relevante Erkenntnisse zu
gewinnen (Kumar et al., 2023, S. 1576).



Angesichts des beschleunigten technologischen Wandels im 21. Jahrhundert Iasst sich
die kunftige Entwicklung der Mensch-Kl-Interaktion nicht eindeutig prognostizieren. Es
ist jedoch anzunehmen, dass ein integrativer Ansatz, der die Starken beider Seiten
vereint, eine tragfahige Perspektive fur den produktiven Einsatz von Kl im Dienste des
gesellschaftlichen Fortschritts bietet (Diware et al., 2023, S. 3422).

Die Notwendigkeit sich mit dem aktuellen Stand und den kurzfristigen Auswirkungen
der Kl auseinanderzusetzen, scheint unabhangig von Zukunftsprognosen gegeben zu
sein. Obwohl sich die Forschenden der dynamischen und unvorhersehbaren
Entwicklung bewusst sind, analysieren sie die aktuelle Situation und leiten auf Basis
des derzeitigen Wissensstands konkrete Mal3nahmen zur effektiven Implementierung

von generativer Kl in unterschiedlichen Anwendungsbereichen ab.

1.3 Zielsetzung

Ziel dieser Arbeit ist es, zu untersuchen, wie sich der Einsatz generativer Kl auf
Arbeitsweisen in Full-Service-Agenturen auswirkt. Die Anwendung des Automation-
Augmentation-Paradox dient als theoretischer Bezugsrahmen, um zu analysieren,
welche Tatigkeiten durch generative Kl automatisiert, erganzt oder transformiert
werden und in welchen Bereichen menschliche Expertise weiterhin in der gleichen Art
und Weise besteht.

Durch die Erhebung der Perspektiven von Fachkraften innerhalb verschiedener Full-
Service-Agenturen werden Einblicke in aktuelle Veranderungsdynamiken gewonnen.
Die Arbeit verfolgt das Ziel, auf dieser Grundlage ein theoriebasiertes Verstandnis fur
die Wechselwirkungen zwischen dem Einsatz der neu zuganglichen Technologie und
agenturspezifischer Wertschopfung zu entwickeln.

1.4 Forschungsfrage

Aus der beschriebenen Ausgangslage, der identifizierten Forschungslicke sowie dem
aktuellen Stand der wissenschaftlichen Diskussion ergibt sich die zentrale
Forschungsfrage dieser Arbeit:



Wie zeigt sich das Automation-Augmentation-Paradox im Aufgaben- und
Wertschopfungsprozess von Full-Service-Agenturen beim Einsatz generativer
KI?

Der Fokus auf Full-Service-Agenturen erscheint relevant, da deren Wertschdpfung
traditionell stark von menschlicher Expertise, Kreativitat und bereichsubergreifender
Zusammenarbeit gepragt ist (Nocker, 2021, S. 88-94). Genau in diesem
Spannungsfeld zwischen menschlichen Kompetenzen und technologischen
Automatisierungspotenzialen entfalten sich die Effekte generativer Kl besonders
deutlich. Ziel dieser Arbeit ist es, zu untersuchen, wie sich Aufgabenprofile,
Arbeitsweisen und Wertschdpfungsschritte innerhalb typischer Agenturprozesse durch
den Einsatz Generativer Kl verandern — ob Aufgaben automatisiert, erweitert oder neu
geschaffen werden.

2. Kiunstliche Intelligenz

Die Kl basiert auf theoretischen Grundlagen, die seit den 1960er-Jahren Gegenstand
intensiver internationaler Forschung sind. Aufgrund der Komplexitat des Themas lasst
sich diese weder eindeutig definieren noch in der Funktionsweise einfach erklaren.
Dieses Fachgebiet unterscheidet sich jedoch in verschiedene Disziplinen
(beispielswiese Machine Learning und Deep Learning), die auf diversen
technologischen Ansatzen basieren und zu abweichendem Output fuhren kdnnen. Ein
fundiertes Verstandnis des Begriffs sowie die zugrundeliegenden Funktionsweisen
setzt die Kenntnis dieser Disziplinen und ihrer technischen Grundlagen voraus
(Lenzen, 2024, S. 21-23).

Nachfolgendes Kapitel widmet sich der systematischen Einfuhrung in die KiI.
Ausgangspunkt bildet ein Uberblick Uber die Historie des Forschungsfeldes, um die
Entwicklungslinien und Paradigmenwechsel im Kontext technischer und theoretischer
Fortschritte nachzuzeichnen. Darauf aufbauend werden gangige Definitionsansatze,
grundlegende Funktionsweisen sowie zentrale methodische Verfahren dargestellt. Im
Anschluss erfolgt eine Analyse der malgeblichen Einflussfaktoren, welche die
Weiterentwicklung der Technologie vorantreiben. Nach einer kritischen Reflexion und
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dem Beleuchten von Zukunftsaussichten wird das Anwendungspotenzial im

Marketingkontext untersucht.

2.1 Historie

Die Ursprungsdefinition der Kunstlichen Intelligenz stammt aus der sogenannten
Dartmouth-Konferenz von 1956, die von John McCarthy, Marvin Minsky, Nathaniel
Rochester und Claude Shannon einberufen wurde (McCarthy et al., 1955, S. 12). Die
Einladung fur die Konferenz, welche aussagte, dass der Kontext des Lernens und
Besonderheiten der Intelligenz so erlautert werden, dass eine dafur entwickelte
Maschine diese nachahmen kann, pragte die Definition des Begriffes (McCarthy et al.,
1955, S. 13). Diese Aussage ist Teil der offiziellen Einladung zur Konferenz, welche als
Startpunkt des Fachgebiets gilt. Die Beteiligten organisierten die Konferenz, um 1956
eine Studie zu diesem Thema durchzuflhren. Ziel war es, herauszufinden, ob Lernen
oder Intelligenz so detailliert beschrieben werden konnen, dass Maschinen fahig sind
diese Prozesse nachzuahmen. Herausforderungen, wie unter anderem die Ineffizienz
durch das umfangreiche Beschreiben aller Prozesse fur die mogliche Simulation durch
Maschinen, wurden bereits zu diesem Zeitpunkt genannt (McCarthy et al., 1955, S. 2—
3).

Turing (1950) brachte mithilfe des ,Imitation Game® ein, dass es notwendig ist die
Frage, ob Maschinen denken konnen, anders zu stellen. Vielmehr geht es um das
erfolgreiche Imitieren von menschlichem Verhalten auf intelligente Art und Weise. Mit
dem technologischen Fortschritt bei Computern wirkt es fur Turing schon damals
moglich, dass Maschinen Aufgaben ausfuhren, die sich nicht von denen des Menschen
differenzieren. Das stellt klassische Vorstellungen von sowohl Intelligenz als auch
Bewusstsein in Frage. Als Turings Antwort auf die Frage, ob Computer denken kdnnen,
hat er vorgeschlagen sich dieser philosophischen Frage nicht zu widmen. Denn von
besonderer Relevanz war fur ihn das Erforschen der praktischen Fahigkeiten von
Maschinen und inwiefern es fur sie moglich ist menschliche Reaktionen und

Verhaltensweisen nachzuahmen (Turing, 1950, S. 433—-459).



2.2 Begriffsdefinition und Grundlagen

Obwohl der Begriff der Kunstlichen Intelligenz haufig fallt, gibt es bis zum heutigen
Zeitpunkt und dem aktuellen Forschungsstand keine einheitliche Definition. Dies stellt
fur viele Forschende kein Problem dar. Im Fokus steht die zielfuhrende Eingrenzung,
weswegen das Label eine kleinere Rolle als der Output der Forschung einnimmt. Der
Ausdruck Kl findet vor unterschiedlichen Hintergrinden Anwendung. Aufgrund der
Komplexitat der Intelligenz per se und dem Basieren dieser auf empirischen
Erkenntnissen, ist es nicht realistisch eine von allen Seiten akzeptierte Beschreibung
zu erwarten. Menschliche Intelligenz wird in Graden geordnet und somit nur als
stufenweise Orientierungshilfe anerkannt (Wang, 2019, S. 1-29). Diese umfasst
typischerweise Lernen, Wissensreprasentation, Argumentation und Vorhersage oder
Planung. Je nach Anforderung wird zusatzlich die emotionale Intelligenz zur
Bewaltigung von Herausforderungen bendtigt (Wirth, 2018, S. 436). Somit ist
Intelligenz ein Konzept, welches Forscher*innen aufgrund der hohen Anzahl an
Facetten, extensiv beschaftigt. Selten wird auf bestimmte Aspekte oder konkrete
Tatigkeiten eingegangen, wenn Uber Intelligenz gesprochen wird. Gemeint wird
abermals ein umfangreiches Set an kognitiven Skills. Einen Komplex dieser Art
kunstlich, mit dem Einsatz von Maschinen, nachzuahmen, ist ein anspruchsvolles Ziel
der KlI-Forschenden (Lenat, 1995, S. 33-37; Selman et al., 1996, S. 1340-1345).

Eine ,Working Definition®, also eine Abgrenzung zu anderen Aspekten hilft bei der
Durchflhrung von ertragreicher Forschung. Die Bewertung der Arbeitsdefinition erfolgt
weitestgehend subjektiv durch die Forscher*innen. Damit gehen Schwierigkeiten in der
Vergleichbarkeit einher. Wichtig ist eine Grundlage fur das Verstandnis der Forschung
zu schaffen und somit eine solide Definition und Abgrenzung durchzufuhren (Wang,
2019, S. 1-5). Kunstliche Intelligenz (KI) wird nachfolgend als die Fahigkeit eines
informationsverarbeitenden Systems, sich an eine Umgebung mit unzureichendem
Wissen und beschrankten Ressourcen anzupassen, definiert. Kl zielt nicht darauf ab,
perfekte LOsungen zu finden, sondern anpassungsfahige Strategien zu entwickeln, um
komplexe Probleme zu bewaltigen. Um hochwertige Forschungsergebnisse zu

erzielen, ist es notwendig die entsprechende Art der Kl zu konkretisieren (Wang, 2019,
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S. 1-29). Ziel von Kunstlicher Intelligenz ist es, Systeme zu entwickeln, die sich ahnlich
sintelligent® verhalten wie Menschen. Dafur brauchen sie ein inneres Bild ihrer
Umgebung, das ihnen hilft, Situationen zu verstehen und darauf zu reagieren (Tecuci,
2012, S. 178). Unterschiedliche Arten der Kl fuhren auch zu unterschiedlichen
Antworten, weswegen es relevant ist, dass Forscher*innen definieren, welche Aspekte
im Rahmen des Forschungsprojektes untersucht werden (Wang, 2019, S. 1-29).

Kl versteht sich auch als eine technologische Innovation, welche sich sowohl in der
Erstellung neuer Produkte, als auch in der Erganzung und Optimierung von
bestehenden Produkten aufRert (Brynjolfsson & McAfee, 2018).

Von Krogh (2018) beschreibt Kl im betriebswirtschaftlichen Sinne als Input in Form von
Daten, wie beispielsweise Texte, Prozesse als Algorithmen und Output im Sinne von
Handlungsempfehlungen (Von Krogh, 2018, S. 404).

Die Moglichkeit Big Data heranzuziehen, ist als Grundvoraussetzung fur Kl zu
betrachten. Unter dem Begriff werden Datensatze mit weitreichendem Umfang — und
im besten Fall hoher Qualitat — fur das Training von KI-Modellen herangezogen, um
exakte Ergebnisse und Vervielfaltigung zu ermdoglichen. Es gibt funf Merkmale, die
erfullt werden mussen, um Datensatze diesem Ausdruck zuzuordnen: Volume,
Velocity, Variety, Veracity und Value. Zusammengefasst beschreiben sie den Umfang
(Breite und Tiefe), die Geschwindigkeit, die Anzahl der Quellen sowie inhaltliche
Substanz als auch Anwendungsrelevanz (Fasel, 2016, S. 5-6; Kreutzer & Sirrenberg,
2019, S. 78-80).

Je mehr Daten einem KI-System zur Verfugung stehen, desto besser kann es diese
analysieren. So ist es moglich, Muster und Trends zu erkennen, die ohne den Einsatz
von Kl verborgen bleiben. Entscheidend ist dabei nicht ausschliel3lich die Datenmenge,
sondern ebenfalls der Umgang mit Daten. Diese mussen erfasst und gezielt
ausgewertet werden. Mit Hilfe von Big Data lassen sich aus unternehmerischer
Sichtweise Kosten senken, Produkte und Prozesse verbessern oder weiterentwickeln
und Entscheidungen fur die Zukunft treffen (Bernecker, 2024).
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2.3 Entwicklungsstufen der Ki

2.3.1  Artificial Narrow Intelligence (ANI)

ANI ist auf die zielgerichtete Ausfuhrung spezifischer Aufgaben (wie beispielsweise
Schachspielen) ausgelegt und operiert quasi als Werkzeug innerhalb klar definierter
Rahmenbedingungen. Das menschliche Verhalten wird dabei lediglich anhand einer
begrenzten Anzahl von Parametern und Kontextinformationen nachgebildet (Searle,
1980, S. 418). Sie versucht, bessere oder mindestens gleich gute Ergebnisse im
Vergleich zu Menschen innerhalb des eingeschrankten Bereiches zu erzielen. Der
Grofteil der heutzutage nutzbaren Tools — wie Siri, Alexa oder Google Assistant —
befindet sich im Spektrum der Narrow Al (Wirth, 2018, S. 437).

2.3.2 Artificial General Intelligence (AGI)

AGI konzentriert sich auf die Entwicklung allgemeiner Intelligenz und differenziert sich
somit mafdgeblich von ANI, welche sich mit sehr speziellen Bereichen und weniger mit
dem logischen Denken oder praktischen Algorithmen beschaftigt (Goertzel &
Pennachin, 2007, S. 7-8). Die heutzutage verfugbaren Technologien erlauben es nicht
von einer funktionierenden AGI zu sprechen (Wirth, 2018, S. 437). AGI definiert
Systeme, welche komplexe Problemstellungen in diversen Kontexten effizient
bearbeiten, Erfahrungen nutzen und aufgrund der Disposition domanenubergreifend
Lernen kann. Die Kombination aus diversen Intelligenzformen und Interaktion mit dem
Umfeld befahigt sie bis zu ihrer Entwicklung unberucksichtigte Aufgaben trotzdem zu
I0sen (Goertzel & Pennachin, 2007, S. 7-8). Starke Kl ist die Annahme, dass ein richtig
programmierter Computer nicht nur als Werkzeug zur Erforschung vom menschlichen
Gedachtnis dient. Laut starker Kl verfugen Computer mit den richtigen Programmen
tatsachlich Uber kognitive Zustande, verstehen und verfugen Uber andere mentale
Phanomene. Die Entwicklung vielseitigerer Maschinen bedarf erweiterte Mechanismen
zur Erkennung und Korrektur von Fehlern, Hindernissen und Defiziten, die aus dem
eigenen Handeln resultieren. Besonders entscheidend ist die Fahigkeit, bei Misserfolg
zu reflektieren und daraufhin flexibel auf alternative Ansatze umzuschalten, zu
hinterfragen und Herausforderungen mit menschlichem Hausverstand zu l6sen
(McCarthy, 2007, S. 1177; Minsky et al., 2004, S. 118; Nilsson, 2005, S. 68).
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2.3.3 Artifical Superintelligence (ASl)

ASI beschreibt eine hypothetische Form der Kl, die nicht lediglich menschliche
Intelligenz imitiert oder versteht, sondern ein Bewusstsein entwickelt und Menschen in

kognitiven, emotionalen und praktischen Fahigkeiten ubertrifft (Zohuri, 2023, S. 2).

24 Mensch & KI

Empirische Befunde erlautern, dass die partizipative Einbindung von Mitarbeitenden in
den Umgang mit KI-Systemen die Basis fur eine angstfreie und kooperative
Zusammenarbeit bildet (Kumar et al., 2023, S. 1575). Nachfolgend werden die zwei
zentralen KI-Nutzungsformen erlautert, um so einen Uberblick iber die in dieser Arbeit
bertcksichtigten Maoglichkeiten der Zusammenarbeit von Menschen und Kl zu
schaffen.

2.4.1  Definition Automation

Automation setzt an den grundlegenden Tatigkeiten menschlicher Arbeit an und zielt
darauf ab, diese durch computergestutzte Systeme zu ersetzen, sobald sie hinreichend
formalisiert sind. Dieser Ansatz verspricht Kosteneinsparungen, bleibt jedoch innerhalb
der bestehenden Strukturen und Muster verhaftet. Somit wird das Innovationspotenzial
auf die gegenwartige Arbeitslogik limitiert (T. H. Davenport & Kirby, 2015, S. 60).

2.4.2  Definition Augmentation

Angesichts der aktuellen Einschrankungen bei der Ausfuhrung bestimmter, bislang
dem Menschen vorbehaltener Tatigkeiten, rickt die Augmentation zunehmend in den
Fokus. Hier werden die Starken von Mensch und Maschine gezielt kombiniert, um ein
kontinuierliches Lernen voneinander zu ermdglichen und so das gemeinsame Skillset
nachhaltig zu bereichern (Raisch & Krakowski, 2021, S. 193).

Im Gegensatz zur Automation fokussiert sich die Augmentation darauf, bestehende
menschliche Arbeit als Ausgangspunkt heranzuziehen und mithilfe maschineller
Unterstltzung gezielt zu verstarken, anstatt sie zu reduzieren. Im Kontext dieser

Denkweise treten intelligente Maschinen fur Mitarbeiter*innen nicht als Substitution,
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sondern als gleichwertige Akteure in gemeinsamen Problemlosungsprozessen auf. (T.
H. Davenport & Kirby, 2015, S. 59-61).

Unternehmen bleibt bei der Implementierung von Kl Uberlassen, ob gewisse
Tatigkeiten automatisiert durchgefuhrt werden oder ob die menschliche Umsetzung Kl-
gestutzt ablauft. Bei der Automation Ubernehmen Maschinen die Ausfuhrung gewisser
Aufgaben grofdtenteils beziehungsweise vollstandig, sodass kaum bis kein
menschliches Eingreifen im optimierten Prozess notig ist. Die Augmentation hingegen
verfolgt das Ziel Synergien zwischen Maschinen und Menschen zu erzeugen und
Prozesse gemeinsam auszufuhren, sodass die unterschiedlichen Fahigkeiten, wie der
menschliche Hausverstand und das Hinterfragen, mit maschinellen Fahigkeiten
erganzt wird (Raisch & Krakowski, 2021, S. 194-197). Sobald eine Aufgabe
automatisiert umgesetzt wird, verandert sich die Arbeitsweise fur den Menschen. Somit
wird der Augmentation ein Grundstein fur groRes Potenzial gelegt. Wie genau sich der
Prozess verandert, hangt von mehreren Faktoren wie unter anderem der Strukturen
entlang der Umsetzung von Aufgaben ab (Raisch & Krakowski, 2021, S. 194-197). Es
wird empfohlen diese beiden Nutzungsformen nicht separat zu verfolgen, sondern eine
gewisse Abhangigkeit zu fordern. So kdnnen die komplementaren Chancen zu einem
nachhaltigeren Gesamtergebnis beitragen (Kumar et al., 2023, S. 1575).

2.5 Generative Ki

Generative Kl fokussiert sich auf die Entwicklung von Algorithmen und Modellen,
welche in der Lage sind, synthetische Daten zu generieren, die realen Daten ahnlich
sind (Zhang et al., 2023, S. 9). Diese Form der Kl ist Teil der Ubergeordneten Rubrik
Artificial Intelligence Generated Content. Sie umfasst das Erstellen von Inhalten,
welche unter anderem Fotomaterial, Musik oder Texte einschliel3en (Cao et al., 2023,
S. 1). Nachfolgend werden zwei wesentliche Aspekte der generativen Kl erlautert,

welche die Funktionsweise eindeutig darstellen.

2.5.1 Natural Language Processing (NLP)

Natural Language Processing bezeichnet die computergestutzte Verarbeitung sowie
Analyse von unstrukturierten sprachenbasierten Daten. Ziel ist es, Maschinen ein
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Verstandnis naturlicher menschlicher Sprache, unabhangig davon ob geschrieben
oder gesprochen, zu ermoglichen (Jones et al., 2019, S. 8). Erhalt die Software
Eingaben in naturlicher Sprache, ist eine semantische Interpretation erforderlich, bei
der die sprachlichen Informationen in eine interne Struktur Ubersetzt werden. Diese
dient als Grundlage fur nachgelagerte Problemlosungsprozesse. Die Umsetzung der
Sprachverarbeitung gilt als anspruchsvoll, da naturliche Sprache inharent mehrdeutig
ist und dies sowohl auf morphologischer, syntaktischer und semantischer Ebene als
auch im Rahmen diskursiver Zusammenhange (Gentsch, 2017, S. 31-32; Tecuci,
2012, S. 176).

Ebenso die Leistungsfahigkeit von rechnergestiutzten Systemen koharente, stilistisch
angemessene sowie grammatikalisch adaquate Texte zu generieren, wird unter NLP
verstanden. Diese Technologien ermoglichen es Computersystemen, neben formalen
Programmiersprachen, auch mit naturlicher Sprache zu interagieren. Als bereits
fortgeschrittener Anwendungsbereich zahlt die automatische Spracherkennung, die
sich mit der maschinellen Ubersetzung gesprochener Sprache in Schrift befasst. Sie
gilt als einer der pragnantesten Innovationstreiber fur Endkund*innen im Bereich der
Kl-basierten Anwendungen (Gentsch, 2017, S. 31-32).

Der folgende Abschnitt handelt von Large Language Models (LLMs), welche eine
fortgeschrittene Auspragung der bereits erlauterten Sprachverarbeitungstechnologie
Natural Language Processing (NLP) darstellt.

2.5.2 Large Language Models (LLMs)

Large Language Modells, also Sprachmodelle, stellen Werkzeuge der Kl dar, deren
Funktionsprinzip auf der Reproduktion und Neukombination bestehender Daten
basieren. Diese operieren auf Grundlage von Wahrscheinlichkeitsverteilungen, deren
Merkmale durch Training adaptierbar sind. Das bedeutet: Die gleiche Eingabe erzeugt
nicht ausschliel3lich das gleiche Ergebnis. Die bereits fortgeschrittenen Verfahren wie
,Word Embeddings®, welche Woérter in semantische Kontexte clustern, und , Attention-
Mechanismen®, die Zusammenhange fokussieren konnen, ermdglichen es komplexe

Muster innerhalb umfangreicher Datenmengen zu erkennen. Somit ist es realisierbar,
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Ausgaben zu generieren, die kontextbezogen, koharent und inhaltlich relevant sind
(Hegelich & Hegelich, 2022, S. 10).

Bei LLMs wird zwischen dem Einsatz als Tool zum Text-Editing oder zur Generierung
durch Prompts unterschieden. Bei ersterer Variante werden bereits geschriebene
Textpassagen durch das Kl-Tool korrigiert, adaptiert oder optimiert. Somit wird eine
Feedbackschleife durch Fachpersonal eingespart. Die Textgenerierung durch Prompts
hingegen, greift auf Texte aus anderen Quellen zurtck, weswegen es zu ethischen
Diskussionen in Bezug auf das Verwenden geistigen Eigentums dieser kommen kann
(Meyer et al., 2023, S. 3—-4).

Weitere Teilgebiete werden nachfolgend kurz erlautert, sind aber im Laufe der Arbeit
nicht weiters relevant. Daruber hinaus existieren weitere Teilbereiche wie Robotics
oder Computer Vision, welche jedoch im Rahmen dieser Arbeit weder berlcksichtigt
werden, noch fur die Beantwortung der Forschungsfrage von Bedeutung sind.

2.5.3 Weitere Teilgebiete der Kl

Klnstliche Intelligenz kann in mehrere Kategorien aufgeteilt werden, die sich
hinsichtlich  ihrer  charakteristischen = Merkmale und Einsatzmdoglichkeiten
unterscheiden. Sie besteht somit aus differenzierbaren Teilgebieten, die sich in
folgende drei Uberkategorien gliedern lassen:

e Wahrnehmung
e Lernen
e Handeln (Bernecker, 2024).
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Abbildung 2: KI-Teilgebiete im Uberblick
Quelle: Bernecker (2024)

Machine Learning (ML)

Maschinelles Lernen oder auch Machine Learning (ML) ist ein Teilbereich der Ki, bei
dem Computersysteme basierend auf analytischen Verfahren mithilfe von Algorithmen
und Daten eigenstandig Schemata erkennen. Die Verarbeitung zuvor gesammelter
Daten erméglicht es ihnen Probleme effizient zu 16sen, Zusammenhange herzustellen,
Prognosen zu treffen oder Vorschlage zu liefern (Bernecker, 2024; Janiesch et al.,
2021, S. 685). Aufgrund der zunehmenden Datensammlung und Erfahrung des
Programmes werden die Ergebnisse in einigen Aufgabenkategorien und auch
Kennzahlen laufend verbessert. Heutzutage werden Modelle dank funktionaler
Programmier-Frameworks, hoher Datenverfugbarkeit und Zugang zu technischer
Verarbeitungsleistung unter dem Begriff maschinellem Lernen erstellt (Janiesch et al.,
2021, S. 686). Unternehmen profitieren von verbesserten analytischen Verfahren, die
zur Risikoreduzierung, Schaffung von Wettbewerbsvorteilen und der Identifikation von
Maoglichkeiten beitragen (Bernecker, 2024).

Deep Learning (DL)

17



Eine spezielle Methode des maschinellen Lernens bildet Deep Learning. Dieses basiert
auf kunstlichen neuronalen Netzwerken und ahmt dabei Prinzipien des menschlichen
Lernens nach. Die Funktionsweise unterscheidet sich nicht vom maschinellen Lernen.
,Deep” impliziert ausschlieBlich die hohe Anzahl an Datenverarbeitungsebenen im
Netzwerk. Anwendungsfelder sind unter anderem Sprachassistenzsysteme (wie Siri
von Apple), automatische Ubersetzungen sowie Gesichts- und Spracherkennung
(Bernecker, 2024).

2.6 Chancen und Herausforderungen von generativer Kl

Generative Kl lediglich als Hilfstool fur erste Entwurfe heranzuziehen, scheint nicht fur
erhohte Effizienz zu sorgen. Eine Studie der Boston Consulting Group zeigt,
Unternehmen sollten den KI-Output lediglich als Entwurf verstehen, der sorgfaltig
uberpruft werden muss (Candelon et al., 2023, S. 13).

So wird laut Candelon et al. (2023) die menschliche Steuerung weiterhin notwendig
sein, um das fruhe Entwicklungsstadium der generativen Kl auszugleichen (Candelon
et al,, 2023, S. 14).

McCarthy (2007) erlautert die Entwicklung einer Kl, die menschliches Niveau erreicht,
schon damals als Wettlauf. Dieser fordert neue Ansatze, um die wissenschaftlichen
und darstellerischen Herausforderungen zu beseitigen. Der vielversprechendste Weg,
behauptet McCarthy, sei, dabei einen logischen, auf Wissen basierenden Ansatz zu
wahlen. Der Wissenschaftler halt sich wage, was Zeithorizont betrifft. ,Human-Level
Al scheint ihm jedoch im 21. Jahrhundert moglich (McCarthy, 2007, S. 1174-1175).

Schuh et al. (2024) gruppiert die Entwicklung der generativen Kl in drei Horizonte.
Diese weisen Potenziale und Schwierigkeiten auf. Der erste Horizont zeigt Modelle wie
Chat-GPT oder DALL E, welche bereits in vielen Fallen Anwendung finden. Diese
wurden explizit auf konkrete Anwendungen trainiert und sind daher fur
Standardtatigkeiten geeignet, jedoch nicht generalisierbar. Im zweiten Horizont
befindet sich die Implementierung einer Vielzahl an Spezialmodellen in eine
ubergeordnete Struktur, welche mit menschlichem Know-How in Verbindung steht.

Somit entstehen Chancen fur halbstrukturierte Tatigkeiten, wie Analyse, Ideeninput
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und automatischer Prozessabwicklung. Im dritten Horizont wird von der bereits
genannten AGI gesprochen, welche den Vorteil hatte, in variablen Kontexten
selbststandig Problemlésungen zu entwickeln, ohne ihr diese vorab spezifisch
anzueignen. Die  Autor*innen nennen  erste  Beispiele aus dem
Technologiemanagement von Industrieunternehmen — wie etwa beim Scouting neuer
Technologien oder dem Treffen strategischer Entscheidungen. Fur das Schaffen von
nachhaltigem Wert missen Risiken wie Datenqualitat, Transparenz und Datenschutz
als wesentliche Faktoren mitgedacht werden (Schuh et al., 2024, S. 9-10).

3. Marketingagenturen

Marketingagenturen, werden haufig auch als Werbeagentur, Agentur fur
Marktkommunikation, Full-Service-Agentur, Kommunikationsagentur, Kreativagentur
oder Mediaagentur bezeichnet. Sie bieten ihre Leistungen mithilfe der Kompetenzen
von angestellten Mitarbeiter*innen oder mit externer Unterstlitzung an. Daflr eignen
sich Netzwerke oder freiberufliche Expert*innen (Wirtschaftskammer Osterreich,
2019).

Marketingagenturen sind externe Dienstleister*innen fur diverse Marketingprojekte.
Diese konnen sich sowohl im strategischen Bereich als auch in der Umsetzung
einzelner MaRnahmen und Kampagnen einen entscheidenden Bestandteil abbilden,
weswegen die Berucksichtigung dieser Dienstleister bei Marketinganalysen
empfehlenswert ist (Digimark Agency, 2024; Pollay & Swinth, 1969, S. 198-202). Die
Betreuung von unterschiedlichen Kund*innen aus vielen Branchen mit differenzierten

Anforderungen sind Teil des Agenturalltags (Digimark Agency, 2024).

3.1 Definition und Leistungsportfolio

Marketingagenturen unterstitzen in Form von Beratung und Umsetzung ihre
Auftraggeber*innen bei der Planung, Umsetzung und Evaluierung von
Werbemalnahmen. Die erfolgreiche Zielerreichung bezieht sich auf vorab definierte

Kommunikationsziele. Ergebnisse aus der Zusammenarbeit mit den dienstleistenden
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Agenturen sind in den haufigsten Fallen, Individualanfertigungen fur die jeweiligen
Auftraggeber*innen (Bristot, 2000, S. 22).

Laut Fachverband Werbung und Marktkommunikation umfassen die Hauptleistungen
von Werbeagenturen folgende vier Bereiche:

Beratung und Konzeption

Kreation

Auswahl und Einkauf von Medien

Umsetzung, Herstellung und Verteilung (Wirtschaftskammer Osterreich, 2019).

Das Portfolio wird um einige, mit qualifizierten Partner*innen durchfuhrbaren,
Nebentatigkeiten wie Markt- und Konkurrenzanalysen, Pretests fur Werbemittel,
Werbeerfolgskontrolle, Abstimmung und Koordination aller
KommunikationsmaRnahmen erganzt, welche im Rahmen dieser Arbeit jedoch nicht

im Fokus stehen (Wirtschaftskammer Osterreich, 2019).

Das Leistungsangebot beinhaltet somit Konzeption, Gestaltung und Entwicklung von
MarketingmalRnahmen bis hin zur Umsetzung und der anschlieRenden Kontrolle
dieser. Aufgrund von Spezialisierungen der einzelnen Mitarbeiter*innen und dem damit
einhergehenden Know-How innerhalb von Agenturen wird die effiziente Erstellung
einzelner Mal3nahmen fur werbetreibende Unternehmen moglich gemacht. In-House-
Agenturen erbringen dieselben Dienstleistungen wie externe Agenturen innerhalb
eines Unternehmens. Diese bilden somit eine Ausnahme (Botzenhardt & Patzmann,
2012, S. 20-21). Die Einteilung von Werbeagenturen erfolgt entlang zweier
Dimensionen. Zum einen nach dem Umfang des angebotenen Leistungsspektrums,
zum anderen nach der inhaltlichen Spezialisierung, beispielsweise in
Kommunikationsagenturen, klassische Werbeagenturen oder Spezialagenturen
(Walter, 2007, S. 147). Im Rahmen der Arbeit werden ausschlie8lich Full-Service-
Agenturen berucksichtigt und nachfolgend als ,Agentur” bezeichnet.

Bereits vor mehreren Jahren wurden Agenturen vor die Herausforderungen der

Schnelllebigkeit der Werbebranche gestellt. Die Auswirkungen zeigten sich sowohl im
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Bereich der wechselnden und steigenden Anzahl an Medien als auch in der
Weiterentwicklung der Internetverbindungen und somit dem Zugang zu Inhalten. Das
Ergebnis dieser Veranderungen sind die Adaption und Erweiterung des
Leistungsportfolios und somit differenzierende Agenturmodelle. Um nach relevanten
Parametern zu unterscheiden, wird nach Umfang des Leistungsportfolios und der damit
verbundenen Spezialisierungen in konkreten Bereichen segmentiert (Botzenhardt &
Patzmann, 2012, S. 20-21).

Agenturen — wie beispielsweise Scholz & Friends, Jung von Matt oder Ogilvy & Mather
— bieten eine Vielzahl an Dienstleistungen, welche im Marketing bendtigt werden. Im
Gegenzug zu anderen Modellen geht es hier um ein breites Leistungsportfolio,
welches, unter anderem Beratung, Forschung, Kreation, strategische Planung,
Mediaplanung und -schaltung, Abwicklung der Produktion und Kontrolle umfasst. Diese
Dienstleistungen werden den Kund*innen als Rundum-Service angeboten
(Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 22-23). Die betreuende Agentur organisiert sich
dabei abhangig von der Struktur nach fachspezifischen Abteilungen oder flexiblen
Projektteams, welche Beauftragungen zielorientiert abwickeln (Esch, 2018). Ob die
Leistungen intern erbracht oder externe Spezialist®innen wie beispielsweise
Freelancer*innen eingebunden werden, ist dabei zweitrangig. Entscheidend ist, dass
die Koordination aller Prozesse zentral in einer Agentur bleibt. In grolen Projekten
ubernimmt die Agentur eine leitende Rolle und sorgt fur eine zielfUhrende Umsetzung
aller Marketingmaflinahmen, unabhangig davon, wer diese umsetzt (Walter, 2007, S.
147-148).

Nocker (2021) argumentiert, dass der traditionelle Begriff Werbeagentur nicht mehr
adaquat sei, da sich diese Unternehmen zunehmend als spezialisierte
Dienstleister*innen fur umfangreiche kommunikationsbezogene Aufgabenfelder
positionieren. Durch die Integration unterschiedlicher Expertisen konnen allen
(potenziellen) Kund*innen ganzheitliche Leistungspakete angeboten werden, was den
Bedarf an mehreren Agenturbeauftragungen reduziert. Diese Bundelung fuhrt nicht nur
zu einer effizienteren Auftragsabwicklung oder dem Einsparen einer Inhouse-Agentur,

sondern erleichtert auch die Kommunikation zwischen beteiligten Instanzen innerhalb
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der Agenturstruktur (Nocker, 2021, S. 83-95). In nachfolgender Grafik findet sich eine
beispielhafte Einteilung, welche die Unterschiede aufzeigt und somit zu einem

besseren Verstandnis beitragt:

PR-Agentur Full-Service «Kommunikations-
Online-Agentur Werbeagentur agenturen»
Z DM-Agentur
Y Cl/CD-Agentur
2 Event-Agentur
< Full-Service-Agenturen ;
o R S P PSR R R R A DR
©
Q2 Mediaagentur Planning-Agentur Kommunikations-
;°:’ Cl-Berater Grafikatelier beratung
Webdesigner Texterbiiro
Teil-Service-Agenturen i
\ ) ‘ =
- L
Spezialagenturen Breite des Angebots Generalisten

Abbildung 3: Full-Service-Agenturen vs. Teil-Service-Agenturen
Quelle: Walter (2007, S. 147)

3.2 Zweck von Full-Service-Agenturen

Walter (2007) unterstreicht die Relevanz von Agenturen, indem er sagt, dass es kein
grolRes Unternehmen gibt, welches die eigenen Marketingkampagnen selbst konzipiert
und umsetzt — in diesem Fall bezieht er sich auf Organisationen aus der Schweiz
(Walter, 2007, S. 133).

Unternehmen, die Werbung betreiben, wollen damit gewisse Ziele erreichen.
Unterschiedliche Parameter sollen aus der Perspektive der Agenturkund*innen erfullt
sein: Investitionen sind Uberlegt und koharent, Botschaften kreativ und neu. In diesem
Spannungsfeld findet sich der Mehrwert, den Agenturen ihren Kund*innen anbieten.
Sie unterstutzen Verantwortliche in den Unternehmen dabei, herauszufinden, welche
Herausforderungen es zu losen gibt. Dieser Ausgangspunkt ist die Grundlage der
weiteren Zusammenarbeit. Durch das Beraten und Eingrenzen der Kundenbedurfnisse
konnen Agenturen passende LoOsungen entwickeln. Marktforschungsdaten
unterstutzen bei diesem Prozess (Zurstiege, 2015, S. 52-53).
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Die zentrale Bedeutung von Agenturen wird bei der Verbreitung von Botschaften
ersichtlich. Es lasst sich ableiten, dass Werbung nicht nur auf zeitgemalie
gesellschaftliche Stromungen reagiert, sondern diese auch mitgestaltet (Nord, 1996,
S. 62; Waller & Lanis, 2009, S. 112).

Ein Vorteil fr Kund*innen solcher Agenturen ist die Abwicklung der Werbemalnahmen
mit einer geringeren Anzahl an unterschiedlichen Dienstleister*innen. Gegensatzlich
dazu steht die Beauftragung mehrerer Agenturen. Diese decken einzeln meist spezielle
Themen ab und weisen somit tiefgehendes Wissen in den ausgewahlten Bereichen
auf. Durch die Weiterentwicklung der Werbemoglichkeiten wachst das
Angebotsportfolio. Die zielfUihrende Koordination der einzelnen Leistungen gewinnt
somit an Bedeutung (Zurstiege, 2015, S. 59-61).

3.3 Aufbau und Bereiche innerhalb einer Agentur

In der Praxis unterscheiden sich die definierten Aufgabenfelder aus Sicht der
Agenturen und der Auftraggeber*innen (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 27). Auch
die Verantwortungsbereiche entlang der gesamten Zusammenarbeit, scheinen
teilweise unklar (Zurstiege, 2015, S. 61). Nachfolgend werden idealtypische Bereiche

beschrieben.

Die Kundenberatung zeichnet die Schnittstelle zwischen Agentur und
Auftraggeber*innen. Sie verwaltet das Budget, berat und steuert von der Planung bis
zur Umsetzung. Als zentrale Stelle Ubernimmt sie projektbezogen die interne und
externe Abstimmung. Die strategische Planung umfasst sowohl die Analyse von
Marktdaten als auch die Strategieentwicklung. Die Kreation ist fur die inhaltlich-visuelle
Umsetzung der Strategie verantwortlich. Auf Basis des Creative Briefs entwickeln
Umsetzer*innen hier Ideen, die nachfolgend in konkrete Kommunikationsmittel
ubersetzt werden. Die anschliefiende technische Umsetzung erfolgt in der Produktion,
die haufig Teil der Kreation ist (Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 28-29; Walter, 2007,
S. 151).
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Abbildung 4: Beispielhafte Organisationsstruktur von Full-Service-Agenturen

Quelle: Walter (2007, S. 150)

Full-Service-Agenturen arbeiten typischerweise in interdisziplindren Projektteams. Die

Ablauforganisation ist hier wichtiger als Hierarchien. Der Prozess lasst sich in die drei

abgebildeten Phasen unterteilen, welche nachfolgend erlautert werden (Walter, 2007,

S. 151).

‘ Realisatio,; B

Kunden-
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Abbildung 5: Beispielhafter Ablauf von Projekten in Full-Service-Agenturen

Quelle: Walter (2007, S. 152)
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Nach dem Briefing von Auftraggeber*innen beginnt die Strategiephase, in welcher die
bereitgestellten Informationen analysiert, erganzt und zu einem strategischen Kern
verdichtet werden. Ergebnis dieses Prozesses ist ein Creative Brief, welches relevante
Aspekte der Kommunikationsstrategie bundelt und somit als Grundlage fuar die
Konzeptphase fungiert. Ziel des Kreativkonzepts ist es, die Kernbotschaft zielgerichtet
zu positionieren. Auftraggeber*innen werden sowohl Strategie als auch Kreativkonzept
prasentiert. Bei Zustimmung folgt die Realisationsphase, in welcher die Werbemittel
produziert, verbreitet und auf Wirksamkeit Uberpruft werden. Die daraus gewonnenen
Erkenntnisse flieRen wiederum in die nachste Strategiephase ein. Der beschriebene
Ablauf zeigt enge Parallelen zur idealtypischen Markenfuhrungsstruktur und bildet die
Grundlage fur die Zusammenarbeit zwischen Agentur und Auftraggeber im Rahmen
der Markenfuhrung (Walter, 2007, S. 152—-153). Die nachfolgende Abbildung zeigt eine
beispielhafte Wertschopfungskette von Full-Service-Agenturen. Sie soll dabei helfen,
zu veranschaulichen, welche Bereiche als Primar- oder Unterstutzungsaktivitaten

typischerweise eingeordnet werden.

Unter- ™8 Marketing N

stutzende »
Aktivitaten Services

Primare Aktivitaten Beratung Strategie Kreation Realisation

Utntler- d IT, Finanzen, Human Resources 0@
stutzende
Aktivitaten Management /

Abbildung 6: Wertschépfungskette einer Full-Service-Agentur
Quelle: Wehrli (1992, S. 118)

3.4 Ablauf der Zusammenarbeit mit Auftraggeber*innen

In der Zusammenarbeit zwischen Agenturen und deren Kund*innen sind Diskrepanzen
in der Erwartungshaltung und im Verstandnis der verantwortlichen Parteien in diversen
Szenarien unumganglich. Auch die Verantwortungsbereiche innerhalb der
Auftragnehmer*innen zwischen den einzelnen Mitarbeiter*innen scheint aufgrund der

steigenden Anzahl und der Komplexitat von Dienstleistungen, herausfordernd
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(Zurstiege, 2015, S. 60-61). Agenturen tragen innerhalb dieser Beziehung die
Verantwortung, fundiertes Kreativ-Know-How bereitzustellen, eine objektive und
transparente Beratung zu gewahrleisten, sowie Auftraggeber*innen Uber die methodisch
und strategisch sinnvollsten Vorgehensweisen zu instruieren. Die Akzeptanz oder
Ablehnung der erarbeiteten Konzepte obliegt jedoch allein den Kund*innen. Im Rahmen
einer stabilen Geschaftsbeziehung sind Agenturen in der Pflicht, Praferenzen der
Kund*innen zu respektieren und dementsprechend Projekte umzusetzen. Sofern die
wirtschaftliche Situation von Agenturen als gesichert einzustufen ist, lassen sich
Kundenbindung und die Wahrung kreativer Standards in einem relevanten Verhaltnis
realisieren. Bei einer angespannten finanziellen Lage hingegen, gewinnt die Sicherstellung
der Kundenzufriedenheit und -bindung haufig eine Ubergeordnete Prioritat (Schauster,
2019, S. 101).

Es gibt unterschiedliche Herangehensweise, die bei der Zusammenarbeit zwischen
Agenturen und Auftraggeber*innen gewahlt werden konnen. Diese werden
nachfolgend kurz erlautert, um einen Uberblick zu schaffen.

3.4.1  Prinzipal-Agent-Theorie

Die Prinzipal-Agent-Theorie beschreibt Beziehungen, in denen ein Auftraggeber
(Prinzipal) einen Beauftragten (Agent) mit der Wahrnehmung seiner Interessen betraut.
Oftmals sind diese verbunden mit Zielkonflikten und Informationsasymmetrien. Um
opportunistisches Verhalten des Agenten zu vermeiden, sind vorab definierte Regeln,
Kontrollen und Anreizsysteme notig. In der Zusammenarbeit zwischen
Agenturkundschaft und Full-Service-Agentur ist diese Theorie bei der Vergutungsfrage
von besonderer Relevanz. Neben klassischen Modellen ricken erfolgsabhangige
Honorare in den Fokus, deren Umsetzung jedoch wegen geeigneter

Leistungskennzahlen herausfordernd ist (Schauster, 2019, S. 101).

3.4.2 Transaktionskostenansatz

Der Transaktionskostenansatz analysiert, wie Austauschbeziehungen durch die
Minimierung von Transaktionskosten effizient gestaltet werden. Diese entstehen bei
Vertragsverhandlungen, -durchfuhrung und -anpassung. Je hoher diese Kosten, desto

eher lohnt sich eine hierarchische Kooperation. Im Kontext von Werbung hilft der
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Ansatz bei der Entscheidung, ob externe Agenturen beauftragt oder Aufgaben intern
(durch In-House-Agenturen) ubernommen werden sollen. Wichtige Kriterien dabei sind
Kontrolle, Kosten, Qualitat, Objektivitat und Effektivitat. Externe Agenturen punkten oft
mit Kreativitat, Fachwissen und deren Netzwerk. Aus diesem Grund reicht der
Transaktionskostenansatz alleine nicht aus, um die Beziehung zwischen Auftraggeber
und Agentur ausreichend zu beschreiben (Walter, 2007, S. 136-137).

3.4.3 Resource-Based-View

Die Resource-Based-View betrachtet Unternehmen als Buindel einzigartiger
Ressourcen, die in Kombination zu Wettbewerbsvorteilen fuhren. Kooperationen, wie
die mit Agenturen, dienen aus dieser Sicht vor allem dazu, komplementare Fahigkeiten
zu erwerben. Externe Agenturen gelten als fortschrittlich, da sie unabhangig sind und
Erfahrung aus diversen Projekten einbringen. Der Transaktionskostenansatz, der zu
stark auf Kostenminimierung und ein einseitiges Menschenbild fokussiert ist, wird mit
dieser Perspektive sinnvoll erweitert (Walter, 2007, S. 136-137).

3.4.4 Transaktionswertansatz

Der Transaktionswertansatz erganzt die Resource-Based-View, indem er unterstreicht,
dass Kooperationen nicht ausschlieBlich Kosten verursachen, sondern auch
strategischen Mehrwert schaffen konnen. Beispiele dafur sind Lerneffekte oder
langfristige Effizienzgewinne. Investitionen in Beziehungen sind zielfuhrend, wenn sie
zu Wettbewerbsvorteilen fuhren, die in die Gesamtstrategie integriert werden. Im
Unterschied zur Transaktionskostentheorie berucksichtigt der Ansatz beide Seiten der
Kooperation zwischen Werbekunde und Agentur. Dieser hebt den Nutzen
gegenseitiger Lernprozess und nachhaltiger Partnerschaften hervor (Walter, 2007, S.
137-138).

4. Kl im Marketing

Chintalapati & Pandey (2022) beschreiben den bedeutsamen Stellenwert, den Kl im
Marketing uber die letzten Jahrzehnte einnimmt. Sie behaupten, dass KI sich

weiterentwickeln wird, um intelligenter zu werden und die menschliche Denkfahigkeit
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zu erganzen. Sie wird reif fur eine starkere Vermenschlichung und somit die kreativen

Ansatze des Menschen verstarkt pragen (Chintalapati & Pandey, 2022, S. 62).

Mit dem Ubergang von schwacher zu hybrider Kl und dariiber hinaus eréffnen sich
Wertschopfungspotenziale. Die Kombination vielfaltiger Technologien befahigt
Unternehmen beispielsweise, personalisierte digitale Kampagnen in Echtzeit
anzupassen und zu optimieren. Zahlreiche Anwendungsbeispiele Kl-gestutzter
Losungen zeigen messbare Erfolge in Form eines hoheren Return on Investments,
gesteigertem Engagement, verbesserter Kundenbindung, optimierter Customer
Experience sowie langfristiger Wertversprechen (Wirth, 2018, S. 437—-438).

Eine Studie der SRH Berlin University of Applied Sciences zeigt, dass die Nutzung von
Kl im Marketing in den letzten funf Jahren um rund 50% gestiegen ist. Sie findet in
Bereichen wie Consumer Insights, Strategie, Produkt-/Preisgestaltung, Werbung,
Vertrieb und Performance Management Einsatz. Eine Erkenntnis der Studie ist, dass
Kl dazu beitragt, sowohl externe Aufgaben in der Kundeninteraktion als auch interne

Prozesse effektiver und effizienter gestalten zu konnen (Bunte, 2023, S. 4).

Der Einsatz von Kl laut Raisch & Krakowski (2021) besonders in wissensintensiven
Prozessen zu Effizienzsteigerung und praziseren Ergebnissen, da die Maschinen
grolRe Datenmengen schneller und effizienter bearbeiten konnen. Projekte konnen mit
geringerem Zeitaufwand und einer sinkenden Fehlerquote abgewickelt werden. Nicht
auller Acht zu lassen, ist jedoch der Kl-Trainingsaufwand (Raisch & Krakowski, 2021,
S. 196).

Im Jahr 2023 wurden in einem Online-Artikel Statements von mehreren Expert*innen
aus der Werbebranche veroffentlicht. Auch hier findet Kl hauptsachlich in der Kreation
oder dem Generieren von ersten ldeen Platz und wird demnach als unterstitzendes

Werkzeug eingeordnet (Widmer, 2023).

Kl-gestutzte Tools kdnnen analytische Aufgaben und Recherchetatigkeiten abwickeln,
die in den Bereich von Mitarbeiter*innen fallen. Denn sie erledigen zunehmend
kognitive Aufgaben, die bisher als exklusiv menschlich deklariert waren (T. Davenport

et al.,, 2020, S. 27).
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4.1 Generative Kl im Marketing

Die Verwendung von generativer Kl betrifft viele Geschaftsbereiche. Laut einer Studie
der Stanford Medicine (2024) findet generative Kl im Marketing und Vertrieb mit 14%
am haufigsten Anwendung (Stanford Medicine, 2024).

Wie bereits erwahnt, bringt die Anwendung von generativer Kl einige Veranderungen
mit sich. Zum einen werden Routineaufgaben, wie das Analysieren von bestehenden
Unterlagen zur weiteren Verwendung und auch bislang nur durch Menschenhand
erfolgte Tatigkeiten haufiger von gestutzten Anwendungen erfullt (T. H. Davenport &
Kirby, 2015, S. 60-61).

Ein weiteres Ergebnis eines Reports der Organisation Precedence Research ist, dass
ungeschultes Personal aktuell einige Branchen bei der Einfuhrung von generativer Kl
einschrankt und somit das Wachstum entschleunigt. Auch das Ausschopfen des
gesamten Potenzials scheint zum aktuellen Zeitpunkt unmoglich (Precedence
Research, 2024).

Ein Ergebnis, welches in Bezug auf die Anwendung der generativen Kl im Alltag von
Marketer*innen, zu einem Problem werden konnte, ist der nicht gekonnte Einsatz von
KI. Tools uberzeugen Menschen von ihren Vorschlagen, auch wenn diese mit
menschlichem Verstand betrachtet, keinen Sinn ergeben. Fur die Teilnehmer*innen
einer Studie der Boston Consulting Group war es nicht erkenntlich, in welchen
Belangen die Ergebnisse von OpenAls GPT-4 vertrauenswurdig waren und wo eher
ungeeignet. GPT-4 ist ein Large Multimodal Model, welches Inhalte wie Text, Bild oder
Musik generieren kann. Der Umgang mit Kl-generierten Inhalten ist haufig unklar und
birgt somit potenzielles Risiko. Denn bei unpassendem Einsatz und Uberschatzter
Vertrauenswurdigkeit kann der Einsatz von generativer Kl deutliche Wertminderungen
auslosen. Nutzer*innen stehen dem Tool GPT-4 oftmals kritisch gegenuber. Sie
vertrauen diesem aber, laut dem Ergebnis dieser Studie, uberwiegend in Bereichen, in
welchen die Software keine ausreichende Kompetenz aufweist, und zu nicht
zielfUhrenden Ergebnissen neigt (Candelon et al., 2023, S. 1-2).
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Die individuellen Ergebnisse wurden innerhalb der Studie mithilfe der generativen Ki
zwar besser, allerdings wiederholten sich die Losungsansatze und die Ergebnisse
erreichten kollektiv ein geringeres Leistungsniveau. Die nachste Herausforderung,
welche erkenntlich wurde, ist jene, dass Mitarbeitende auch das subjektive Gefuhl
hatten, weniger Leistung im Bereich des Generierens von kreativen Ansatzen zu
erbringen. Auch der Wille aktiv zur Wertschopfung beizutragen, scheint geringer
(Candelon et al., 2023, S. 11-12).

Im Marketing eignet es sich unter anderem fur die Content-Produktion und die
Abwicklung einzelner Schritte entlang des Prozesses. Diese werden mit generativer Kl
ressourcenschonender und zuganglicher fur Anwender*innen. Das Ergebnis sind
hochwertige Inhalte, welche durch den Einsatz von Kl in einem kurzeren Zeitraum
geschaffen werden (Cao et al., 2023, S. 1). Die Content Erstellung durch generative
Tools wie Midjourney oder die Texterstellung mit Chat-GPT bilden zu beachtende
Aspekte fur die Kreativbranche, welche haufig die Kernkompetenz im Erstellen von
Texten und Sujets findet (Metzmacher, 2024).

Unterschiedliche Formen von kulnstlicher Intelligenz konnen diverse Bereiche
abdecken. Die automatische Texterstellung mit Tools wie GPT-4 oder die
Datenanalyse sind Beispiele, die aufzeigen, dass grof3e Sprachmodelle Berufsbilder
beeinflussen konnen und der bedachte Einsatz dieser — auch im Hinblick auf
Transparenz und Qualitat — von hoher Bedeutung ist (Barenkamp, 2023, S. 185-188).

4.2 Aktuelle Entwicklung der Ki

In den letzten Jahren erlebte Kl einen Wandel, der auf zwei zentrale Faktoren
zurUckzufuhren ist. Zum einen erzielten neue Methoden wie Deep Learning erstmalig
hervorragende Ergebnisse, zum anderen wurden bestehende Herausforderungen mit
Kl deutlicher erkennbar (Guo et al., 2024, S. 120-122). In den letzten Jahrzehnten
nahm Kl vor allem im Digital Marketing eine hohe Position ein. Die Bedeutung in
Disziplinen wie der Marktforschung, dem operativen Marketingmanagement, dem
integrierten Digital Marketing, dem Erlebnis- und Content Marketing hat in den

vergangenen Jahrzehnten kontinuierlich zugenommen und wird auch kunftig weiterhin
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eine zentrale Rolle einnehmen. Kl wird sich entwickeln, um besser und intelligenter
darin zu werden menschliche Fahigkeiten zu imitieren (Chintalapati & Pandey, 2022,
S. 58-62).

Hildebrand (2019) betont, dass KI mehr als eine bloRe Technologie ist. Sie begrindet
eine neue Wirtschaftsform, verandert  Wettbewerbsbedingungen und
Wertschopfungsketten grundlegend und erdffnet vielfaltige Moglichkeiten, globale
Volkswirtschaften zu gestalten (Hildebrand, 2019, S. 13).

Sie gilt als relevanter Treiber tiefgreifender Transformationen in Unternehmen, wobei
das Marketing diesen Wandel besonders stark erfahrt. Chintalapati & Pandey (2022)
zeigen in ihrer Arbeit, dass Kl im Marketing funf zentrale Bereiche pragt: Integriertes
digitales Marketing, Content-Marketing, Erlebnismarketing, Marketing-Vorgange und
Marktforschung. Innerhalb dieser Bereiche werden 19 Themenfelder und 170 konkrete
Anwendungsfalle, die von Effizienzsteigerungen bis hin zu neuen Kundenerlebnissen
reichen, erkannt (Chintalapati & Pandey, 2022, S. 40-52).

4.3 Klin Agenturen

Veranderungen innerhalb des Portfolios von Agenturen wurden bereits nach der
Weiterentwicklung von den Medien (beispielsweise Zeitschriften) und der Anzahl an
Werbemoglichkeiten durch den Ausbau des Breitbandnetzes durchgefuhrt
(Botzenhardt & Patzmann, 2012, S. 20-21).

Der GWA Fruhjahrsmonitor 2024, ein Branchenbericht aus Deutschland, liefert einen
Uberblick tUber die wirtschaftliche Lage, Arbeitsschwerpunkte und den Einsatz von K
in deutschen Agenturen. So geben 100% der befragten Agenturen an, regelmafig
ChatGPT zu nutzen, wahrend 19% bereits Personal ausschlie3lich fur Kl-Aufgaben
eingestellt haben. Bei einem Drittel der damals befragten Agenturen werden bereits
alle Arbeitsablaufe durch KI beeinflusst, die Veranderung zeigt sich in einem weiteren
Drittel vor allem zuerst in der Kreation. Darlber hinaus betreffen die neuen
Einsatzmoglichkeiten insbesondere die Umsetzung von Kampagnen, den IT-Bereich
und das Personalwesen (Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA e.V., 2024,
S. 21-23).
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Der diesjahrige Bericht zeigt auf, dass kunstliche Intelligenz fur Agenturen zunehmend
an Bedeutung gewinnt. Wahrend 2024 die Nutzung vor allem auf kreative Prozesse
beschrankt war und rechtliche Unsicherheiten als zentrales Hemmnis galten
(Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA e.V., 2024, S. 25), sehen 2025
bereits 55% der Agenturen Kl-Beratung als festen Bestandteil des Leistungsportfolios
und 40% bieten bereits eigene KI-Entwicklungen an. DarlUber hinaus bewerten die
Befragten Kl als einen der groRten Wachstumshebel der Branche (Gesamtverband
Kommunikationsagenturen GWA e.V., 2025, S. 23-24). Diese Entwicklung deutet
darauf hin, dass sich KI von einer punktuellen Unterstitzung in der Kreation hin zu
einem strukturellen Bestandteil der Wertschopfung und Geschaftsentwicklung
verschiebt. Diese Ergebnisse bilden eine aktuelle Datengrundlage, auf der die
vorliegende Arbeit weitere qualitative Analysen aufbaut.

Eine Empfehlung der Boston Consulting Group ist der integrative Einsatz von
generativer Kl in Ubergreifenden Prozessen. Dies fuhrt dazu den Mehrwert bestmoglich

auszuschopfen (Boston Consulting Group, 2023).

5. Theoretische Basis

Das Automation-Augmentation-Paradox wurde von Raisch & Krakowski (2021)
gepragt, um die Widerspruchlichkeit und Abhangigkeit unterschiedlicher KiI-
Nutzungsformen im Managementkontext zu erfassen. Die Autoren zeigen, dass diese
nicht isoliert betrachtet werden kdnnen, sondern in einem Spannungsfeld stehen, das
organisationale Entscheidungen nachhaltig beeinflusst (Raisch & Krakowski, 2021, S.
200). Die Technologie soll daher im Zusammenspiel mit menschlicher Expertise
betrachtet werden. Erst dadurch wird es Organisationen moglich, Ablaufe zu
automatisieren oder Fahigkeiten zu erweitern. Dies hat Verbesserungen oder
Innovationen zur Folge (Guo et al., 2024, S. 115-122; Raisch & Krakowski, 2021, S.
192-197; Spring et al., 2022, S. 595).

Das zugrundeliegende Paradoxon besteht aus zwei Kernelementen. Zum einen
Automation, zum anderen Augmentation. Raisch & Krakowski (2021) beschreiben,
dass diese Anwendungen nicht nur in einem Spannungsverhaltnis zueinander,
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sondern zugleich in wechselseitiger Abhangigkeit, stehen. Die Beziehung zwischen
den beiden KI-Moglichkeiten wird somit als zirkular skizziert (Raisch & Krakowski,
2021, S. 197).

Abbildung 7: Vereinfachte Darstellung der Beziehung zwischen Automation und Augmentation
Quelle: Raisch & Krakowski (2021, S.197)

Die paradoxe Spannung entsteht durch die Gegensatzlichkeit, welche beschreibt, dass
bei gewissen Tatigkeiten entweder Menschen ersetzt oder unterstutzt werden. Die
Ansatze stehen somit in direkter Konkurrenz, wahrend sie ebenso als interdependent
beschrieben werden. So schafft Automation haufig eine Grundlage fur Augmentation
und umgekehrt. Bei Routinetatigkeiten scheint es naheliegend, diese mit Automation
zu I6sen. Im Kontext der Forschung von Raisch & Krakowski (2021) wird erkenntlich,
dass dies nicht immer der Fall ist. Abhangig vom Kontext erfordern diese Aufgaben
komplexe Gedankengange, um eine zielfUhrende Losung zu finden. Diese Ansatze
konnen nicht — wie einfache Prozessabfolgen — kodiert und einer Kl antrainiert werden.
Hier wird Kl durch Augmentation unterstutzend eingebracht. Diese Koevolution
bedeutet, dass Kl von den Mitarbeiter*innen, welche diese Komplexitat I0sen, lernt und
die Menschen von dem Output der Kl profitieren (Raisch & Krakowski, 2021, S. 194—
195).

Organisationen entscheiden sich fur Automation oder Augmentation, was zu einer
kurzzeitigen Abschwachung der Ambivalenz fuhrt, diese jedoch nicht vollstandig 10st.
Das fuhrt zu einem Zyklus, welcher die gegenseitige Abhangigkeit demonstriert. Das
Ergebnis: Unternehmen werden immer wieder dazu aufgefordert sein, eine Auswahl zu

treffen. So beginnen Tatigkeiten haufig in der Augmentation, gehen jedoch mit dem
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Erhohen von standardisierbaren Elementen in Automation Uber. Ebenso werden
Prozesse aus der Automation, neue Aufgaben aus der Augmentation — wie
beispielsweise Kontrollen — mit sich bringen. Dies zeigt, dass eine dynamische
Beziehung zwischen den Nutzungsformen herrscht. Werden die Aufgaben nicht als
einzelne Tatigkeiten, sondern vielmehr als Handlungsfelder anerkannt, wird ersichtlich,
dass beide Aspekte koexistieren konnen. Durch diese raumliche Interdependenz
entsteht die Moglichkeit Kl in allen Nutzungsformen — unabhangig ob Automation oder
Augmentation — gleichzeitig fur unterschiedliche Zwecke einzusetzen (Raisch &
Krakowski, 2021, S. 197).

Raisch & Krakowski (2021) beschreiben, dass haufig Automation aufgrund der
kurzfristigen Kosteneinsparungen gewahlt wird. Die Folgen sind, neben der Entwertung
menschlicher Arbeit, auch der Verlust von wertvollen Kompetenzen, welche fur
zukunftige Prozessveranderungen essenziell sind. Die Autoren betonen, dass
Prozesse der Augmentation sich durch eine fehlende Konsistenz und Verlasslichkeit
auszeichnen. Bei Misserfolgen intensivieren Unternehmen oftmals die Aktivitaten, was
zu einer Ubermaligen Verstarkung des Engagements fuhrt (Raisch & Krakowski, 2021,
S. 199).

Dieses Spannungsfeld konnen Unternehmen nicht 16sen, jedoch die Synergien nutzen,
welche durch die komplementare Nutzung entstehen. Entscheidend ist daher die
Balance beider Ansatze (Raisch & Krakowski, 2021, S. 200).

Spring et al. (2022) skizzierte das Modell erweitert um den Rechts- und
Buchhaltungskontext. Hier wird von unten nach oben interpretiert und somit von den
Grundlagen wie vorhandenem Know-How und Systemen im Unternehmen
ausgegangen. Durch die Basis wird die Verwendung von Tools und dem Einbringen
von Fachwissen fur konkrete Anwendungen realisiert. Resultierend daraus werden
Entscheidungen hinsichtlich Automation oder Augmentation getroffen. Die Ergebnisse
sind neue Serviceangebote (Dienstleistungen), aufgrund der gewonnenen Skills mit
generativer Kl, oder optimierte Prozesse (Spring et al., 2022, S. 606).
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Abbildung 8: Erweitertes Automation-Augmentation-Paradox
Quelle: Spring et al. (2022, S. 606)

Laut einer Studie gelingt es Organisationen, zwischen Automation und Augmentation
fur Gleichgewicht zu sorgen, indem sogenannte ,Dynamic Capabilities” entwickelt und
eingesetzt werden. Diese ermoglichen es, flexibler auf Veranderungen zu reagieren
und KI-Technologien so zu implementieren, dass sie einerseits Prozesse effizient
automatisieren und andererseits die Arbeit von Menschen sinnvoll unterstutzen (Kumar
et al., 2023, S. 1560). Praktisch bedeutet das, dass ein strategischer Umgang mit Ki
sinnvoll ist. Technologien werden hier nicht ausschlief3lich als Ersatz menschlicher
Arbeit eingesetzt. Vielmehr sollen sie dazu beitragen, menschliche Tatigkeiten zu
erweitern, insbesondere bei komplexen oder unklaren Aufgaben, bei denen
menschliches Urteilsvermogen weiterhin von hoher Bedeutung ist. Au3erdem sollte
sich im Zusammenhang mit Kl nicht nur mit Themen wie Kostensenkung und Effizienz
auseinandergesetzt werden, sondern auch die Verbindung zu sozialen und
wirtschaftlichen Aspekten stattfinden (Kumar et al., 2023, S. 1558—-1563).

Fur Agenturen ist es erforderlich, strategisch zu entscheiden, welche wertschopfenden

Aktivitaten intern, in welchem Umfang und mit welcher Spezialisierung abgebildet
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werden. Aullerdem ist es von besonderer Bedeutung welche Leistungen extern
eingekauft und auf welche bewusst verzichtet wird (Nocker, 2021, S. 153). Weswegen
auch der Ruckschluss einer Veranderung der Wertschopfung aufgrund des Einsatzes

von neuen Ressourcen wie generativer KI moglich ist.

Laut Spring et al. (2022) werden weitere Untersuchungen fur das Paradoxon im
Bereich wissensintensiver Dienstleistungsberufe und anderer institutioneller Kontexte
bendtigt, um Verallgemeinerungen treffen zu konnen (Spring et al., 2022, S. 609). Dies
trifft auf Agenturen zu.

Aufgrund der Wertschopfungstiefe, der ganzheitlichen Leistungserbringung und der auf
Know-How basierenden Serviceangebote der Full-Service-Agenturen eignet sich
dieses Modell.

6. Empirische Studie

Ein wenig erforschter Bereich ist der Einsatz von generativer Kl in Full-Service-
Agenturen. Theoretische Werke eruieren die Potenziale und Herausforderungen der
generativen Kl. Empirische Analysen uber Implementierung, Nutzungsformen und
Einfluss auf Wertschopfungsprozesse fehlen jedoch. Um diese Forschungslicke zu
schlielen, wurde ein qualitatives, exploratives Forschungsdesign gewahlt. Dieses
basiert auf Experteninterviews mit erfahrenen Mitarbeiter*innen und Fuhrungskraften
aus der Agenturpraxis, um diverse Perspektiven, im Kontext des Automation-

Augmentation-Paradox, zu erfassen.

Nachfolgend wird das Untersuchungsdesign der empirischen Studie vorgestellt. Die
gewonnenen Erkenntnisse aus der bestehenden Literatur werden im Hinblick auf ihre
praktische Relevanz fur den Einsatz generativer Kl in Full-Service-Agenturen Uberpruft.
Zudem werden die Veranderungen in Arbeitsprozessen und Rollenanalysen
betrachtet, die sich im vermeintlichen Spannungsfeld von Automation und
Augmentation ergeben. Die umfassende Beschreibung der Methodik, welche die
zentralen Parameter der Untersuchung, die Auswahl der Expert*innen fur die
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Interviews sowie das Vorgehen bei der Datenauswertung erfolgt ebenso. Abschliel3end
erfolgt die Reflexion kritischer Einflussfaktoren fur die Forschung.

6.1 Methode

Generative Kl spielt eine wesentliche Rolle im Marketing. Diese Erkenntnis geht aus
dem Theorieteil dieser Arbeit hervor. Sie findet in unterschiedlichen Prozessen Platz
und bringt sowohl Chancen als auch reale Herausforderungen mit sich. Der
variierende Reifegrad in den Unternehmen ist ebenso ein Parameter, der nicht auller
Acht gelassen wird. Nachfolgende Forschungsfrage bildet die Grundlage der

Forschung dieser Masterarbeit:

Wie zeigt sich das Automation-Augmentation-Paradox im Aufgaben- und
Wertschopfungsprozess von Full-Service-Agenturen beim Einsatz generativer
KI?

Die Forschungsfrage ermoglicht eine qualitative explorative Untersuchung, um zu
identifizieren, wie der Einsatz von generativer Kl in Full-Service-Agenturen im Kontext
des Automation-Augmentation-Paradox Aufgabenprofile und wertschopfende
Prozesse beeinflussen. Sie fordert vertieftes Verstandnis dafur zu erlangen, wie
Agenturverantwortliche die Potenziale und Grenzen generativer Kl im Spannungsfeld
zwischen Automation und Augmentation einschatzen. Es wird exploriert, inwieweit
generative Kl bereits in den Agenturen implementiert ist, welche Anwendungsformen
zwischen Automation und Augmentation dominieren und wie Mitarbeiter*innen diese

Technologien in ihrem Arbeitsalltag wahrnehmen und einsetzen.

Um ein tiefgehendes Verstandnis fur die untersuchte Thematik zu erlangen, wird ein
qualitativer Forschungsansatz herangezogen. Qualitative Ansatze eignet sich, um
neue Theorien oder Hypothesen auf Basis von Phanomenen zu ergrinden. Sie
verfolgt ein interpretatives Vorgehen, bei dem — in diesem Fall — Interviewtranskripte
systematisch analysiert werden. Der Ursprung von Theorienbildung grundet in
qualitativer Forschung, welche gezielt neue Erkenntnisse aufgrund der offenen
Haltung ermaoglicht (Doring, 2023, S. 186; Trochim et al., 2016, S. 57-58).
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Im Rahmen dieser Arbeit wurden leitfadengestutzte Experteninterviews durchgefuhrt.
Diese Methode beruht auf der Annahme, dass bestimmten Personen durch die
berufliche Funktion ein spezifisches Expertenwissen zugesprochen werden kann
(Misoch, 2019, S. 120). Die Auswahl der Gesprachspartner*innen erfolgte gezielt
anhand ihrer Positionen, die strategisch oder operativ mit dem Einsatz generativer KiI,
innerhalb der Agentur, vertraut sind. Aufgrund der Voraussetzung von mehrjahriger
praktischer Erfahrung, liefern sie fundierte Einschatzungen zur Bedeutung von KiI-
Technologien im Agenturalltag und damit zentrale Beitrage zur Beantwortung der

Forschungsfrage.

Interviews sind wirksame Primarquellen, welche tiefgehende Daten bereitstellen
(Eisenhardt & Graebner, 2007, S. 28). Dies scheint ein weiterer Grund das Paradoxon

als neuwertiges Phanomen in Agenturen zu untersuchen.

Zu beachten ist, dass diese jedoch aufgrund des Bedurfnisses ,sich in ein besseres
Licht zu stellen® oder des Prozesses der ruckblickenden Sinnstiftung verzerrt sein
konnen (Eisenhardt & Graebner, 2007, S. 28). Um den Druck flur die Interviewten zu
mindern, brachte die Forscherin wiederholt Beispiele aus den eigenen
Agenturerfahrungen ein. Dabei legte sie wahrend der Gesprache zusatzlich
besonderen Wert darauf, stets zu verdeutlichen, dass sich die Untersuchung
ausschlieRlich auf generative Kl bezieht, um so den Vorteil personlicher Interviews

gegenuber anonymen Umfragen optimal zu nutzen.

6.2 Stichprobenauswabhl

Die qualitative Forschung schreibt keine StichprobengrofRe vor. Da die Analyse
unstrukturierter Daten mit grollerem Aufwand verbunden ist, werden die qualitativen
Stichproben in der Regel auf eine geringere GrofRe beschrankt. Im Fokus steht hier
eine konzeptionelle Generalisierung, nicht die Reprasentativitat im statistischen Sinne.
Schon durch eine kleine Anzahl ausgewahlter Falle kann ein fundiertes und
differenziertes Verstandnis des Forschungsobjekts erreicht werden (Akremi, 2022, S.
418).

38



Unter Berucksichtigung dieser Fakten wurden in dieser Studie zehn Interviews gefuhrt.
Das Sampling fur die Interviews erfolgt durch eine non-probabilistische Sampling-
Methode. Hier wird bewusst und nicht zufallig gewahlt. Ein Qualitatsmerkmal, welches
in dieser Form von Sampling nicht erfullt wird, ist die externe Validitat.
Verallgemeinerungen  fallen  hier aufgrund der nicht  berechenbaren
Wahrscheinlichkeiten demnach schwerer (Trochim et al., 2016, S. 86). Beim Purposive
Sampling, fur welches sich im Rahmen dieses Untersuchungsdesign entschieden
wurde, werden Teilnehmer*innen mit einem bestimmten Ziel ausgewahlt, um eine
bestimmte Gruppe, in diesem Fall Expert*innen aus Full-Service-Agenturen, zu
erreichen. Es findet Einsatz, um eine gezielte Stichprobe zu erhalten, ohne auf
Proportionalitat zu beharren (Trochim et al., 2016, S. 87). Um die Auswirkungen von
generativer Kl im Wertschopfungsprozess einzufangen, wird Heterogenitats-Sampling
als Grundlage eingesetzt. So kdonnen sich unter anderem Implementierungsansatze,
Herausforderungen oder Erfahrungen identifizieren (Trochim et al., 2016, S. 90). Diese
Form des Samplings lasst keine reprasentative Stichprobe zu. Doch das Ziel ist es,
unterschiedliche Perspektiven vor dem Hintergrund des Paradoxons einzufangen und
vertieftes Verstandnis fur Auswirkungen zu generieren (Trochim et al., 2016, S. 86—
90).

Fir diese Arbeit wurden Mitarbeiter*nnen aus Unternehmen mit folgenden Kriterien

ausgewahlt:

1. Sie sind der Werbe- und Kommunikationsbranche zuzuordnen — aufgrund der
Wertschopfungstiefe ausschlieRlich in Form von Full-Service-Agenturen.

2. Sie setzen generative Kl aktiv im operativen Tagesgeschaft ein, sind also

mindestens Stufe 1 einzuordnen (siehe Abbildung 8).

3. Sie zahlen zu den kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) mit 10 bis 250

Mitarbeitenden.

Die Feldarbeit enthalt Full-Service-Agenturen mit unterschiedlichen Kl-Stadien. Die
Frahjahrsmonitore 2024 und 2025 der GWA verdeutlichen, dass die Reifegrade

innerhalb der Branche variieren (Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA
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eV, 2024, S. 21-23, 2025, S. 24-25). Dies macht eine gezielte Auswahl von
Interviewpartner*innen aus diversen Kontexten moglich, um die Breite an Erfahrungen
abzubilden und das Automation-Augmentation-Paradox im Agenturumfeld differenziert

untersuchen zu konnen.

Die Auswahlkriterien fur die Teilnehmenden orientierten sich einerseits an der
Wabhrscheinlichkeit des Auftretens des untersuchten Phanomens in ihrem beruflichen
Kontext und andererseits an dem Potenzial ihrer fachlichen Kenntnisse und
Erfahrungen, die theoretische Fundierung zu bereichern (Edwards & Holland, 2013, S.
6). Relevant scheint die Mindestanstellung in der aktuellen Agentur von drei Jahren.
Andernfalls kann die umfassende Kenntnis Uber die Wertschopfung und die
Einschatzung von Veranderungen durch generative Kl innerhalb des Unternehmens
nicht gegeben sein. Um moglichst relevante Perspektiven und zu erlangen, wurden
Interviews mit Personen, die entweder in der Leitungsebene (Geschaftsfihrung,
Teamleitung, ...) oder im operativen Bereich (Strategie, Kreation, ...) beschaftigt sind,
gefuhrt. Die Akquise passender Gesprachspartner*innen erfolgte im beruflichen
Umfeld der Forscherin, die selbst in der Agenturbranche tatig ist. Nachfolgend werden

die Expert*innen als Proband*innen bezeichnet.

Proband*in | Jobposition Anzahl Mitarbeiter*innen Tatig seit
1 Marketing Management 16 2020
2 Art Direction 16 2019
3 Geschaftsfuhrung 28 1997
4 Geschaftsfuhrung 16 2012
5 Geschaftsfuhrung 7 2020
6 Geschaftsfuhrung 20 2014
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7 Geschaftsfihrung /|6 2019

Creative Direction

8 Geschaftsfuhrung 16 2001
9 Geschaftsfuhrung 8 2020
10 Leitung Redaktion 20 2007

Tabelle 1: Uberblick Expert*innen
Quelle: Eigene Darstellung

Proband*in 1

Proband*in 1 ist seit funf Jahren in der aktuellen Agentur tatig. Zuvor war sie
selbststandige*r Agenturinhaber*in und Blogger*in. Die Aufgaben umfassen die
Kundenbetreuung sowie die Entwicklung von Marketingstrategien und die Umsetzung
von Online-Marketing-Malinahmen, einschliellich Social Media, SEO und weiterer
relevanter Disziplinen. Generative Kl wird hier in allen Abteilungen genutzt. In manchen
Abschnitten intensiver als in anderen. Die Agentur befindet sich noch in der

Implementierungsphase.

Proband*in 2

Proband*in 2 hat ein abgeschlossenes Studium im Bereich Digitaler Geschaftsmodelle,
ist seit 2019 im Unternehmen tatig und Ubernahm nach drei Jahren als Grafikerin die
Position der Art Direction. In dieser Rolle ist Proband*in 2 fur die Konzeption gro3erer
Kampagnen und Projekte verantwortlich, pruft alle Produkte, die nach aul3en gehen,
und stellt die Umsetzung des Corporate Designs der Kund*innen sicher. Zudem gehort
auch der direkte Kundenkontakt zu den Aufgaben. Proband*in 2 halt selbst Vortrage,
Keynotes und Workshops zum Thema. Die Person leitete einen Workshop zu
Prompting, Bildgenerierung und neuen Funktionen der Texterstellung. Die Workshops
beinhalten praxisorientierte Ubungen mit verschiedenen Gratis- und Bezahl-
Softwarelosungen fur den beruflichen und privaten Einsatz. In der Agentur findet

generative Kl nicht in allen Abteilungen intensiven Einsatz.
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Proband*in 3

Proband*in 3 ist Grunder*in und Geschaftsfuhrer*in der 28-kopfigen Agentur und
ubernimmt in der Agentur die Projektrolle der Strategieentwicklung gemeinsam mit den
Kund*innen. Intern ist der*die Proband*in fur alle strategischen Themen verantwortlich,
darunter auch Produktentwicklung, Leistungsangebote sowie die Gestaltung und
Optimierung der zugehorigen Prozesse. Generative Kl wird hier sowohl auf
ubergeordneter Ebene in der Organisation, als auch in einzelnen Prozessschritten
eingesetzt. Zwei abgeschlossene Studien und die Rolle als Vortragende®r an einer

Fachhochschule unterstreichen das umfassende Know-How.

Proband*in 4

Die Agentur wurde 2012 gegrundet und hat sich von einer ,One-Man-Show" mit
wenigen Grundungspartner*innen zu einer Organisation mit rund 16 Mitarbeitenden
entwickelt. Der*Die Proband*in ist Grunder*in und Geschaftsfuhrer*in der Agentur. In
der Rolle sorgt die Person flr eine positive Stimmung im Team, verantwortet die
Entwicklung neuer Projekte und halt die verschiedenen Bereiche zusammen. Wahrend
in den Kreationsprozessen seit kurzem eine Person die Creative Direction
ubernommen hat, fokussiert sich der*die Proband*in zunehmend auf Business
Development, Sales und organisatorische Aufgaben. Der*Die Proband*in hat vor
mehreren Jahren ein Marketingstudium abgeschlossen. Im Umgang mit generativer Kl
gibt es bereits definierte Tools, Workflows und regelmafige Abstimmungen.

Proband*in 5

Proband*in 5 ist eine*r von zwei Geschaftsfuhrer*innen der Agentur, die sich als Full-
Service-Agentur mit Schwerpunkt auf Video- und Performance-Marketing positioniert.
Aktuell sind sieben Mitarbeitende beschaftigt. Der*Die Proband*in ist insbesondere fur
die strategische Weiterentwicklung des Unternehmens sowie die
Mitarbeiterentwicklung zustandig. Zu den Aufgaben gehoren die Entwicklung von
Produkten und Prozessen, die den Kund*innen angeboten werden, sowie das
Workflow- und Prozessmanagement im Bereich Videodaten und Videobearbeitung.
Daruber hinaus verantwortet der*die Proband*in den Aufbau einer eigenstandigen Unit,

die Kl-basierte Marketinglosungen entwickelt, um Kund*innen eine hohere
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Eigenverantwortung und Kontrolle im Marketing zu ermdglichen. Proband*in 5 halt im
Rahmen diverser Fachgruppen Vortrage zum Thema Kl in Agenturen.

Proband*in 6

Der*Die Proband*in ist seit 2014 Geschaftsfuhrerin und seit zwei Jahren
Eigentumer*in der Agentur. Die Hauptaufgaben umfassen die Grundstrategie,
klassische Unternehmensfuhrung, das Management sowie den gesamten HR-Bereich.
Zusatzlich ist er*sie fur Kalkulation und Verrechnung zustandig. Seit 2003 ist
Proband*in 6 zudem fest in der Agentur angestellt. Ein aktueller Einblick in das
Agenturgeschehen geht aus der Tatigkeit als Vorstandsmitglied eines internationalen
Agenturnetzwerkes hervor. Derzeit gibt es eine Kl-verantwortliche-Person im
Unternehmen, welche Fortbildungen besucht und sich im Agenturnetzwerk mit anderen
Personen in dieser Rolle austauscht. Das gesamte Team arbeitet entlang der

gesamten Wertschopfungskette an einzelnen Tatigkeiten mit generativer Ki.

Proband*in 7

Der*Die Probandin ist Geschaftsfuhrer*in einer Werbeagentur. Zu den Hauptaufgaben
gehoren Projektmanagement, Entwicklung von Kreativkonzepten sowie die Betreuung
von Kundengesprachen. Zudem die Recherche und Einfuhrung neuer Programme und
Software, um die internen Ablaufe zu optimieren und die Agentur technologisch auf
dem neuesten Stand zu halten. Wahrend die Grafikarbeiten Uberwiegend von den
Mitarbeitenden Ubernommen werden, liegt der Schwerpunkt der Person auf dem
Webbereich, insbesondere der Webseitenentwicklung. Dartuber hinaus besteht eine
Zusammenarbeit mit einer zweiten Firma, die Programmier- und Softwareldsungen
anbietet, inklusive Kl-Anwendungen, die von eigenen Programmierer*innen betreut
werden. Proband*in 7 ist Grunder*in eines Stammtisches fur die Kreativbranche, um

aktiveren Austausch tiber Branchennews zu fordern.

Proband*in 8

Der*Die Probandin ist Grunder*in und Geschaftsfuhrer*in einer Agentur, die seit 2001
besteht. Der*Die Proband*in verantwortet vorrangig administrative, strategische und

organisatorische Aufgaben sowie Kundenbetreuung, ist jedoch kaum in die tagliche
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Projektumsetzung involviert. Die Agentur ist als Full-Service-Anbieter mit vier
Hauptbereichen aufgestellt: Klassisches Kommunikationsdesign, Web-Development,
Marketing (online und offline inklusive Konzeption, SEO, SEA, etc.) sowie Video- und
Content Creation, welche teils intern und teils Uber eine Schwesterfirma realisiert wird.
Zum aktuellen Zeitpunkt probiert die Agentur aus, wie generative Kl in den Prozessen
am effizientesten Einsatz findet. Einige Tools wurden bereits getestet und fur die
Nutzung als geeignet oder ungeeignet eingestuft. Zusatzlich engagiert sich der*die
Proband*in in einer Fachgruppe.

Proband*in 9

Der*Die Probandin ist Geschaftsfuhrer*in und Co-Founder*in einer Marketingagentur
mit Sitz in Graz. Die Agentur fokussiert sich auf Social Media Marketing, Performance
Marketing und Content Creation, bietet jedoch das gesamte Spektrum des Online-
Marketings an und arbeitet hierfir mit Partneragenturen zusammen. Das Team besteht
aus acht Personen, darunter drei Gruinder*innen und funf Mitarbeitende. Der*Die
Proband*in leitet uUberwiegend den Bereich Social Media Marketing, ist aber auch im
Performance Marketing tatig und Ubernimmt daruber hinaus vielseitige Aufgaben.
Proband*in 9 nutzt im Arbeitsalltag insbesondere LLMs fur Texterstellung, ldeen- und
Konzeptentwicklung intensiv. Videoanwendungen werden aktuell noch erprobt,
wahrend die Bildgenerierung bislang nur moderat zum Einsatz kommt. Der*Die
Proband*in hat zwei Marketingstudien abgeschlossen und ist zudem als Vortragende*r

an einer Fachhochschule im Bereich Marketing tatig.

Proband*in 10

Der*Die Proband*in ist Redaktionsleiter*in einer Agentur, einem Teil der Standard
Medien AG, und dort seit 2003 tatig. Zuvor arbeitete er*sie als Werbetexter*in und
Konzeptionist*in in einer Werbeagentur und hat Literaturwissenschaft studiert sowie
eine kurze Zeit lang an der Akademie der Wissenschaften gearbeitet. Seit rund zehn
Jahren hat die Person die Redaktionsleitung Uber, die aktuell aus acht Mitarbeitenden
besteht. Innerhalb eines strategisch arbeitenden Teams von vier Personen tbernimmt
sie*er die redaktionellen Leitungsaufgaben in enger Abstimmung mit der
Geschaftsfuhrung. Die Agentur profitiert von umfangreichem Know-how und hohen

44



Sicherheitsanforderungen, insbesondere im Umgang mit KI-Anwendungen, die
aufgrund der Sicherheitsrichtlinien und Angriffsrisiken nur eingeschrankt eingesetzt
werden konnen. Mitarbeitende testen KI-Technologien und offiziell werden
ausschlieflich bezahlte und von der IT freigegebene Accounts genutzt.

6.3 Datenerhebung

Der Rekrutierungsprozess startete am 30. Juni 2025 und endete am 25. Juli 2025. Die
Interviews wurden von 3. August 2025 bis 7. August 2025 gefuhrt.

Die Interviews werden mithilfe eines Aufnahmegerats festgehalten, danach
transkribiert und somit fur die Analyse aufbereitet. Die Auswertung und Zuordnung in
Kategorien erfolgt mithilfe einer Software.

Leitfadengestiutzte Interviews bieten sich an, um unterschiedliche Perspektiven
einzufangen. Der Dialog, das Verhaltnis, die Umgebung und Rollen innerhalb des
Gesprachs sind fur interviewende und interviewte Personen besonders relevant
(Helfferich, 2022, S. 875-877). Die Forschung basiert auf induktiver-deduktiver
Kategorienbildung, weswegen mit der Entstehung neuer Kategorien entlang des

Prozesses zu rechnen ist.

Die semistrukturierten Interviews werden mithilfe eines Leitfadens gefuhrt. Dieser hilft
dabei, wichtige Themen abzudecken und trotzdem Flexibilitat und Dynamik im
Gesprach zu erlauben. Somit werden neue Perspektiven verfolgt und tiefgehender
hinterfragt (Helfferich, 2022, S. 875-876). Diese Vorgehensweise und eine
fachkundliche Auseinandersetzung mit dem Thema im Voraus ermoglichen es, im
Gesprach flexibel zu agieren. Um sich bei Bedarf vertiefen zu kdnnen, wird dem
Grundsatz gefolgt — insofern moglich — gedffnet zu bleiben, jedoch so durchgeplant wie
notwendig vorzugehen und den Leitfaden als Basis fur die Steuerung der Interviews zu
nutzen (Helfferich, 2022, S. 876).

6.4 Analysemethode

Zwei Analysemethoden sind in der qualitativen Forschung von besonderer Bedeutung.

Zum einen die Grounded Theory, welche sich auf die Entwicklung neuer Theorien auf
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Basis des Open Codings fokussiert. Zum anderen die qualitative Inhaltsanalyse,
welche sich nicht nur fur das Aufstellen von Theorien sondern auch fur das Prufen von
Theorien anbietet. Die Analyse und Interpretation finden deduktiv, induktiv oder in
Kombination statt. Das Ergebnis ist ein strukturierter Einsatz (Kuckartz & Radiker,
2019, S. 452-453).

In dieser Masterarbeit wird die qualitative Inhaltsanalyse nach Mayring (2022)
angewendet. Der Fokus im empirischen Teil liegt, um Voreingenommenheit zu

reduzieren, auf deduktiver-induktiver Kategorienbildung.

Somit werden neue Erkenntnisse ebenso berlcksichtigt wie Ergebnisse aus
bestehenden theoretischen Werken. Hierfir wurden Analyseeinheiten definiert,
wertvolle Textpassagen paraphrasiert, der Abstraktionsgrad konkretisiert, die
Paraphrasen dahingehend verallgemeinert und Wiederholungen aussortiert.
Nachfolgend sind Cluster entstanden, in welche die Phrasen eingepflegt wurden.
Abschliellend formten die Aussagen ein kompaktes Kategoriensystem, welches mit
den Ausgangsdaten bestatigt wurde. Somit wurde der Inhalt gedichtet und auf die
wesentlichen Aspekte gekurzt (Mayring, 2022, S. 66).

Ein Teil der Kategorien wird deduktiv, basierend auf der vorliegenden Theorie gebildet.
Aber auch das Generieren neuer Kategorien wird mithilfe der qualitativen
Inhaltsanalyse ermdglicht (Mayring, 2015, S. 85). Fur das Erkennen neuer Einflusse
verwenden einige Wissenschaftlerinnen die induktive Herangehensweise, um
anschlielend mit deduktiven Methoden die Ergebnisse zu Uberpriufen (Trochim et al.,
2016, S. 57-58). Diese Methode wird als parallele Form bezeichnet und beschreibt das
Mischen von induktiver Kategorienbildung auf Basis der Interviewdaten und deduktiver
Kodierung aus der Theorie (Mayring, 2022, S. 107). Das induktive Forschen beschreibt
das Aufstellen neuer Theorien auf Basis von gesammelten Daten (Eisenhardt &
Graebner, 2007, S. 25). Die zugrundeliegenden Transkripte sind Hauptbestandteil der
qualitativen Inhaltsanalyse. Diese beschaftigt sich mit diversen Kommunikationsarten
und den dafur notwendigen Unterlagen, welche sich in diesem Fall auf die
verschriftlichten Inhalte der Interviews beschrankt (Mayring, 2000, S. 2).
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Von besonderer Bedeutung fur eine nachvollziehbare Forschung, welche fur andere
anwendbar ist, sind die Schritte der Interpretation wahrend des Analyseprozesses. Das
Ziel der Untersuchung ist die Forschungsfrage zu beantworten, weswegen die
Annaherung an die Antwort Uberpruft wird. Einflussfaktoren sind hier die Kodierung,
der Kontext und die konkreten Ergebnisse. Das System der jeweiligen Kategorien ist
hilfreich, um den Zusammenhang theoretischer und empirischer Erkenntnisse zu
schaffen (Mayring, 2015, S. 61). Die Entwicklung von Kategorien erfolgt prazise,
sodass Begrifflichkeiten und Daten die Beantwortung der Forschungsfrage
unterstutzen. Um ein zufriedenstellendes Ergebnis zu erreichen, wird auf zueinander
passende sich jedoch voneinander unterscheidende Kategorien gesetzt (Zull &
Menold, 2019, S. 858). Neben den Kategorien fuhren offene Fragen zu zielfUhrenden
Interviews. Sie ermdglichen es, Antworten zu generieren, ohne eine Vorauswahl zu
treffen. Um akkurate Ergebnisse zu erzielen, muss ein einheitliches Verstandnis der
Fragestellungen garantiert werden. Die mundliche Beantwortung gestellter Fragen,
kann durch zusatzliche Fragen, welche tiefgehendere Informationen fordern, erganzt
werden (Zull & Menold, 2019, S. 855-857).

Die deduktive Herangehensweise (Closed Coding) erlaubt es, Daten erstmalig mithilfe
der existierenden Konzepte aus der Literatur zu strukturieren und somit eine
Einordnung zu vollziehen (Bingham, 2023, S. 2). Im Rahmen dieser Arbeit wurden
hierfir die Begrifflichkeiten aus dem zugrundeliegenden Paradoxon und
weiterfuhrenden Arbeiten, welche dieses untersuchen, gewahlt (Guo et al., 2024, S.
120-122; Raisch & Krakowski, 2021, S. 194-202; Spring et al., 2022, S. 600-605).

Mithilfe des induktiven Codings (Open Coding) wurden erganzende Kategorien aus den
Interviewtranskripten gebildet, die sich im Prozess der Forschung ergeben haben
(Bingham, 2023, S. 2). Durch die Bildung von Kategorien wie Neue Aufgaben durch Kl
und Wirtschaftlicher Nutzen konnten einige wichtige Aspekte der Interviews sinnvoll in
die Auswertung miteinbezogen werden. Somit wurde das Entwickeln einer
strukturierten und praxisorientierten Untersuchung von generativer Kl in Full-Service-

Agenturen gefestigt.
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Das finale Kategoriensystem befindet sich im Anhang. Es umfasst paraphrasierte
Textpassagen, die in Subkategorien sortiert und anschlieBend in bestehende
(deduktive) oder neue (induktive) Kategorien gegliedert wurden. Basis fur diese
Vorgehensweise nach Mayring (2022) bildeten die Interviewtranskripte. Diese wurden
mit Hilfe von MAXQDA, einem weitlaufigen Analysetool, ausgewertet (Mayring, 2022,
S. 111).

Ein Aspekt in der Auswertung qualitativer Daten ist, dass diese haufig als ,biased”
bezeichnet wird, was zu Limitationen in der Ergebnisanalyse fuhrt (Trochim et al., 2016,
S.71).

7. Empirische Studienergebnisse

Zu Beginn wurde die Forschungsfrage aus der Literaturibersicht sowie der
identifizierten Forschungslicke abgeleitet. Aufbauend erfolgte die Erlauterung der
zugrundeliegenden Methodik und des Forschungsansatzes. Nachfolgend werden die
Ergebnisse der Experteninterviews dargestellt. Das entwickelte Codesystem orientiert
sich dabei direkt am theoretischen Bezugsrahmen und umfasst die Hauptkategorien
Automation, Augmentation, Paradoxon sowie Wertschépfung und findet sich im
Anhang. AbschlieRend werden die Resultate kritisch diskutiert und eingeordnet.

Eine weitere Anmerkung, welche bei den Ergebnissen von besonderer Relevanz ist,
ist der Fakt, dass im Rahmen der Interviews generative Kl als ,KI“ und Full-Service-
Agenturen als ,Agenturen” bezeichnet wurden. Die Kategorien beziehen sich demnach

ausschlieRlich auf generative Kl und Full-Service-Agenturen.

Zur besseren Lesbarkeit wurden in der Auswertung inhaltlich verwandte Subcodes
zusammengefasst. So werden etwa die Kategorien Unterstiitzung menschlicher Arbeit
und Kreative Zusammenarbeit Mensch-KI gemeinsam als Unterstiitzung und kreative
Zusammenarbeit Mensch mit KI betrachtet, da beide die augmentierende Rolle von Ki
hervorheben. Die Zusammenfassung verandert die inhaltliche Aussagekraft nicht,

sondern dient der Verdichtung.
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7.1 Automation

Automation bildet Hauptcode 1 und besteht aus den vier folgenden Subcodes:
Automatisierte Aufgaben, Effizienz (Steigerung oder Verlust), Praxisbeispiele und
Wegfall von Arbeitsschritten. Der Fokus liegt auf hier auf dem ersten Pol des

theoretischen Modells.

Die Auswertung der Ergebnisse zeigt, dass Automation mit geringer Haufigkeit codiert
wurde. Grunde dafur sind das ,Nichtvorhandensein® von Automatisierungsworkflows in
den Agenturen, in welchen die Expert*innen tatig sind. Proband*in 5 beschreibt die
Automation als einwandfreie Anwendung mit hochsteffizienten Ergebnissen und
scheint daher die einzige Person in der Stichprobe zu sein, welche von automatisierten
Prozessablaufen berichten kann. Die Basis fur die gesteigerte Effizienz, im Sinne von
ressourcenschonenderer Umsetzung von Tatigkeiten im Unternehmen, sei laut
Proband*in 5 erst mdglich, seit es klare Richtlinien im Umgang mit Tools und der
definierten Einsatzbereiche daflr gibt.

Die anderen 9 Expert*innen berichten, dass Automation durch Kl sich aktuell auf
einfache, stark standardisierte Tatigkeiten wie Transkription, Standardanalysen oder
punktuelle Bildbearbeitung beschrankt oder erst gar nicht zum Einsatz kommt. Ablaufe,
die vorab definiert wurden und nachfolgend selbststandig ohne Menschen dazwischen
abgewickelt werden, scheinen fur diese untypisch und werden derzeit als zukunftiges
Szenario betrachtet.

LAIso, automatisiert ist bei uns quasi gar nichts mit KI. Wir nutzen sie héchstens

fur Kleinigkeiten wie Transkriptionen.“ (Proband*in 9)

7.1.1  Automatisierte Aufgaben

Der Grofiteil an Aufgaben wird in den Agenturen von 9 Proband*innen ausschlief3lich
durch menschliches Konnen geldst. Der Wunsch nach Automation scheint bei allen
Proband*innen jedoch groR3. Die Maoglichkeiten werden von den Expert*innen als
umfassend beschrieben. Laut Proband*in 3 und Proband*in 8 scheitert es in den
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meisten Fallen an der Kompatibilitdt der vorhandenen Software-Tools und dem
nahtlosen und vor allem fehlerfreiem Ubergang zu anderen Tools.

,Die durchgéngige fertige Automatisierung scheitert bei uns zum Beispiel daran,
dass diese Transkriptionstools nicht in unserem Projektmanagement-Tool

hé&ngen und wir nicht automatisieren kbnnen.“ (Proband*in 3)

Einzelne Umsetzungen innerhalb einer Anwendung, wie unter anderem Performance
Max Kampagnen, die auf Basis von Daten selbststandig Entscheidungen fur eine
bessere Kampagnen-Performance treffen, scheinen laut Proband*in 3 problemlos in

den Unternehmen angekommen zu sein.

Proband*in 9 hingegen aullert explizit Bedenken an der Zuverlassigkeit der zur

Verfugung stehenden Tools.

7.1.2  Effizienz (Steigerung oder Verlust)

Proband*in 8 schildert positive Veranderungen hinsichtlich Vorbeugens von
zwischenmenschlichen Missverstandnissen durch automatisch erstellte
Zusammenfassungen von Meetings, welche sich auch positiv auf die Effizienz im Sinne

von Zeitersparnis bei dem Klaren von Missverstandnissen innerhalb des Prozesses.

»Ich kann nur sagen, von allem, was wir zum Beispiel in Richtung Automatisierung
angeschaut haben, macht ganz, ganz viel iberhaupt keinen Sinn.“ (Proband*in
3)

Proband*in 4 erlautert, dass die Moglichkeiten interessant, jedoch keine ,Game

Changer” sind und somit keine Auswirkungen auf den Einsatz von Ressourcen hatten.

Da es kaum Erfahrung mit vollautomatisierten Prozessen gibt, erweist sich die
Effizienzbewertung in den Interviews als wenig ergiebig.
7.1.3 Praxisbeispiele

Ein Beispiel aus der Agenturpraxis ist das automatisierte Transkribieren von Meetings.
Proband*in 7 nutzt KI hier problemlos. Proband*in 6 beschreibt diesen Vorgang auf
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englischer Sprache als besonders effizient. Deutschsprachige Meetings werden von Ki
noch nicht fehlerfrei mitdokumentiert. Dies konnte auf die Datenmenge der jeweiligen
Sprache zurlckzufuhren sein. Dieser Prozess scheint jedoch kritisch einzuordnen, da
Proband*in 10 davon berichtet, dass die Transkripte jedoch von Menschen Uberpruift
und gegebenenfalls korrigiert werden.

Proband*in 5 beschreibt eine ganzheitlich automatisierte Erstrecherche Uber die
jeweiligen Kund*innen. In dem Fall werden erste Daten, wie Fakten rund um das
Unternehmen, Auflistung der relevantesten Marktbegleiter und aktuelle Informationen
uber den Markt, von generativer Kl erhoben. Notwendig fur eine kundenorientierte
Umsetzung ist jedoch das Beifligen von Referenzbeispielen, welche die Kund*innen
als Best Practice einordnen wurden. Damit wird deutlich, dass die Prozesse auch hier
noch nicht vollstandig automatisiert ablaufen. Darauf basierend wird die Analyse mit
Handlungsempfehlungen und potenziellem Output in Form von Entwurfen — angelehnt
an die Referenz — direkt aus dem Tool per E-Mail an die Kund*innen gesendet und im

Google Drive der Agentur abgelegt.

»[---] wo wir schon — ich wiirde sagen — einen Grol3teil automatisiert haben, ist der
Bereich Wettbewerbsanalyse und Kundenrecherche.“ (Proband*in 5)

Aufgrund der geringen Erfahrung der Proband*innen mit Automation im Agenturalltag,
wird nachfolgend noch ein sinnbildliches Beispiel genannt, welches auch hier bestatigt,
dass die kreativen Umsetzungsprozesse nicht nahtlos von Kl umgesetzt werden

konnen:

,Dass irgendein Gerét ein Etikett auf eine Flasche klebt, kann ich automatisieren,
dafiir brauche ich keinen Menschen mehr. Aber damit die Maschine bedient wird,
braucht es trotzdem einen Menschen. Und de facto braucht es auch jemanden,
der das coole Etikett entwirft — das kann nicht nur die Maschine sein. So &hnlich
wirde ich den Vergleich ziehen.” (Proband*in 4)

7.1.4  Wegfall von Arbeitsschritten

Proband*in 5 erzahlt von der Veranderung der klassischen Brainstorming-Einheiten.
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,Dieses typische Zusammensitzen, eine oder zwei Stunden Brainstorming-
Sessions flir einen Kunden, das ist eigentlich ziemlich weggefallen.“ (Proband*in
S)

Far Proband*in 4 fallt die Analyse und Interpretation von Kennzahlen weg, da diese

von Tools ibernommen werden.

Proband*in 4 und Proband*in 10 bestatigen, dass in der Projektumsetzung Tatigkeiten
wie das Freistellen von Inhalten, nicht mehr von den Mitarbeiter*innen umgesetzt wird.
Im Fall von Proband*in 4 scheint jedoch die Kontrolle durch Menschen nicht mehr
zwingend notwendig, wo hingegen Proband*in 10 betont, dass ohne Kontrolle durch

Menschen keine Inhalte verwendet werden.

J1---] Ziel wére es quasi, dass wir alle Routinen, wo Hirn nicht notwendig ist und
Kreativieistung nicht notwendig ist, so automatisieren, dass sie keine Zeit- und
Ergebnislast bei mir ist — und dass sie in weiterer Folge sozusagen dem
Mitarbeiter ermdglichen, sich mit seiner wertvollen Zeit auf andere
Wertschépfungsthemen zu konzentrieren.“ (Proband*in 4)

Wovon der Groldteil der Expert*innen (sieben von zehn) Uberzeugt sind, ist der Fakt,
dass Endergebnisse vor der Veroffentlichung, dem Druck oder der endgultigen
Ubermittlung an Kund*innen zur weiteren Verwendung von erfahrenen
Mitarbeiter*innen Uberpruft werden sollten, um die gewunschte Qualitat zu
gewahrleisten. Weswegen sich die annullierten Tatigkeiten auf ein Minimum
beschranken.

7.2 Augmentation

Das Schlagwort Augmentation stellt Hauptcode 2 dar und setzt sich aus Unterstiitzung
und kreative Zusammenarbeit Mensch mit Kl, Verédndertes Rollenbild und Wissens-
und Datenunterstiitzung zusammen. Innerhalb dieses Kapitels wird der zweite Pol des

Paradoxons beleuchtet.

Die Ergebnisse weisen darauf hin, dass — im Gegensatz zu Automation — die

Augmentation durch KIl bereits in den Agenturen angekommen ist und der zielfihrende
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Einsatz gefunden wurde. Alle Proband*innen bestatigen, dass Augmentation durch
generative Kl in ihren Arbeitsalltagen bereits Einsatz findet. Bei 9 von 10
Proband*innen steht diese Form der KI-Nutzung — im Vergleich zu Automation — im
Vordergrund. Lediglich Proband*in 5 schildert eine abweichende Einschatzung, die

starker in Richtung Automation tendiert.

sIch glaube, in der Kreativwirtschaft — und das ist eher eine branchenspezifische
Sichtweise bei uns — wird es immer den Faktor Mensch brauchen, der den
Menschen lberzeugt. Wir entwickeln ja Werbung, Markenkonzepte, Brandings.“
(Proband*in 4)

Die Branchenspezifika scheinen hier von besonderer Relevanz. Denn auch
Proband*innen 3, 6, 8 und 10 betonen die besonderen Anforderungen an Full-Service-

Agenturen.

7.2.1  Unterstlitzung und kreative Zusammenarbeit Mensch mit K|

Kl wird vorrangig als Hilfswerkzeug betrachtet. Die Unterstutzung durch Kl zeigt sich in
einem breiten Spektrum an Aufgaben. Mehrfach genannt wurden hier unter anderem
diverse Recherchen, Textierungen, die Beschaffung und Aufbereitung von Daten —
beispielsweise fur Analysen, Reportings oder Briefings.

Die befragten Unternehmen nutzen Kl auf eine ahnliche Art und Weise. Diese liefert
laut den Expert*innen einen Vorschlag, welcher von dem Fachpersonal uberpruft,
adaptiert und gegebenenfalls weiterentwickelt wird.

,Wie gesagt, der Ablauf ist der gleiche, aber Kl tibernimmt gewisse Aufgaben.
Zum Beispiel, bevor wir dem Kunden etwas préasentieren, lassen wir ChatGPT

nochmal etwas ausarbeiten [...]* (Proband*in 9)

Durch den Einsatz werden zeitliche Ressourcen eingespart, manuelle Routinen — wie
beispielsweise Zusammenfassungen erstellen — reduziert und dadurch Raum fur
anspruchsvollere Tatigkeiten geschaffen. Somit Ubernimmt die Kl vorbereitende,

standardisierbare Tatigkeiten und entlastet, ohne den menschlichen Part zu ersetzen.
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»[.-.] €S unterstiitzt aktuell unsere Arbeit sehr stark. Also ein guter Sublieferant flir
alle Dinge.” (Proband*in 4)

Alle Expert*innen erlautern, dass sie Kl als Inspirationsquelle betrachten. Alternative
Ansatze, weitere Ideen oder visuelle Konzepte werden als Beispiele genannt.
Proband*in 1 berichtet von dem Anreiz in Zusammenarbeit mit KI ,weiter und intensiver

mitzudenken®.

Kreativitat entsteht laut den Expert*innen vermehrt im Austausch zwischen Menschen
und Maschine. Die Mitarbeiter*innen in den Agenturen verwenden den generierten
Output als Anreiz weiterzuentwickeln und bringen die subjektive Pragung ein, welche

die Marke unterstutzt.

LAIso ich kann nicht von 0 irgendwas gestalten, tue mir viel leichter, wenn ich
Anhaltspunkte habe und auf denen aufbaue und dann kreativ einwirken kann.
Und das ist halt mit KI schon viel besser und férdert meine Stérke dahingehen.”
(Proband*in 9)

Einige Unternehmen beschreiben die generierten Ergebnisse in vielen
Anwendungsfallen als generisch und uninspiriert, weswegen das Ausschopfen von
kreativem Potenzial und das Einbetten von Emotionen nach wie vor bei den
fachkundigen Mitarbeiter*innen liegt. Probandin 4 fuhrt als Beispiel an, dass
Grafikdesigner*innen vor dem Einsatz von KI fur Textvorschlage auf Plakaten auf die
Unterstitzung von Texterinnen angewiesen waren, wohingegen sie heute

eigenstandig verschiedene Textvarianten generieren konnen.

,Die Kl liefert dir schnell eine detaillierte Auflistung, und du kannst dann immer
noch hergehen und sagen: Das lasse ich weg, das ergénze ich, oder das miissten
wir persénlich noch anpassen.” (Proband*in 2)

Aufgrund der vorbereitenden Hilfestellung durch Kl konnen die Skills der
Agenturmitarbeiter*innen zielorientiert und ressourcenschonend eingesetzt werden.
Proband*in 1 beschreibt diese Arbeitserleichterung so, dass mehrere Tatigkeiten in

kurzerer Zeit umgesetzt werden kdnnen.
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7.2.2 Verandertes Rollenbild

Veranderungen, die im Rahmen der Experteninterviews beschrieben wurden, betreffen
insbesondere den vereinfachten Zugang zu relevantem Kernwissen sowie dessen
Interpretation — etwa Informationen zu Zielgruppen und deren Bedurfnissen. Diese
werden von KI udbersichtlich zusammengefasst und den Mitarbeiter*innen zur

Verfugung gestellt.

Durch den erhohten Output von Kl in Form unterschiedlicher Varianten sind Personen
in den Agenturen haufiger zu zusatzlichen Entscheidungen aufgefordert. Liegen
hingegen weniger Entwurfe vor, verringert sich der Entscheidungsaufwand
entsprechend.

J[...] aufgrund dessen, dass man mehr, dass man schneller zu vergleichbaren
Vorschldgen kommt, muss ich mehr Vorschlage auswéhlen oder ofter auswéhlen,
Jja.”“ (Proband*in 8)

Proband*in 6 betont in diesem Zusammenhang erneut die Branchenspezifika: In der
Kreativwirtschaft liegt der Mehrwert fur Kund*innen im Zusammenspiel mehrerer
Aspekte. Die Rolle von Agenturen und deren Mitarbeiter*innen wurde neben logischem
Denken und des auf Erfahrung basiertem Fachwissens um die gezielte Integration von
Kl erweitert.

7.2.3 Wissens- und Datenunterstiitzung

Drei wesentliche Aspekte, wenn es um die Wissens- und Datenunterstiutzung geht,
sind: Die gezielte Recherche diverser Informationen, das Zusammenfassen vom

Wesentlichen und das Erweitern vom Brainstorming durch zusatzlichen Input.

,Was aber sehr gut funktioniert: das Evaluieren von StoB3richtungen, das
Entwickeln erster Gedankengertiiste oder das Recherchieren und Vereinfachen
von Informationen, die sonst sehr mihsam wéren, sich selbst

zusammenzusuchen.” (Proband*in 4)
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Von mehr Branchen-Know-How und der kompakteren Aufbereitung von spezifischen
Themen profitiert Proband*in 1 laut eigenen Aussagen besonders. Den Ein- und
Uberblick zu Details, welche fir Kund*innen alltaglich sind, zu erhalten, wahrend
Mitarbeiter*innen mehrere Kund*innen aus diversen Branchen betreuen, scheint
mithilfe von generativer Kl einfacher geworden zu sein. Proband*in 3 und Proband*in
4 bestatigen, dass der Informationsverarbeitungsprozess vereinfacht wird und sich

somit eine deutliche Veranderung im Workflow abzeichnet.

,Ja, also ich wirde sagen, dass es vor allem in der Recherche schon
Verédnderungen gibt. Wir kénnen heute viel schneller und leichter Informationen

recherchieren, auswerten und interpretieren.” (Proband*in 3)

Die Arbeit in Agenturen ist wissensintensiv. Proband*in 1 beschreibt, dass im Alltag
Situationen auftreten, in denen es fur einen selbst nicht moglich ist, weiterzukommen,
oder weitere Perspektiven einzunehmen. Fur ein Brainstorming wird dblicherweise eine
zweite Person bendtigt. Da diese jedoch nicht zu jeder Zeit frei verfugbar ist, hebt
Proband*in 2 hervor, dass Kl in solchen Momenten als erganzendes Hilfstool oder als
Sparringpartner genutzt wird, insbesondere wenn sich mit dem eigenen Output noch
nicht zufriedengegeben wird.

Die Aussagen verdeutlichen, dass Kl nicht nur Informationen schneller verfugbar
macht, sondern auch als kognitiver Diskussionspartner fungiert, wodurch

Wissenserweiterung und kreative Impulse in Agenturen erleichtert werden.

7.3 Paradoxon

Mit Paradoxon wurde Hauptcode 3 gesetzt. Dieser teilt sich in Umsetzungshiirden,
Augmentation vs. Automation, Vorteile vs. Risiken, Jobverlustangst vs. neue Chancen,
Balance Mensch/Kl, Abhéngigkeit von Kl auf. Im Rahmen dieser Subcodes wird
ersichtlich, ob und wenn ja, wie sich die paradoxe Spannung in den Full-Service-

Agenturen abbildet.

Die Auswertung zeigt, dass diese Dynamik fur die Befragten nur schwer greifbar ist und

Grenzen zwischen den Polen unscharf verlaufen.
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7.3.1  Umsetzungshiirden

Die Umsetzungshurden lassen sich in technische beziehungsweise organisatorische
Hurden, Sicherheitsbedenken, branchenspezifische Besonderheiten und realistischem

Potenzial ordnen.

Ein Problem technischer und organisatorischer Natur, welches Proband*in 3 schildert,
sind fehlende Schnittstellen zwischen den Kl-Tools und den bislang verwendeten
Programmen zur Ablage von Dateien, Projektdokumentation, fur CRM-Zwecke und
ahnliches. Proband*in 9 beschreibt, dass Automatisierungsprozesse aktuell daran
scheitern, dass zu wenig Erfahrung vorhanden ist und hohe Kosten fur die Entwicklung

entsprechender Schnittstellen entstehen wurden.

Ein spannender Aspekt, welcher sich im Gesprach mit Proband*in 2 bereits zeigte, sind
Sicherheitsrichtlinien oder Vereinbarungen — sogenannte Non-Disclosure-Agreements
(kurz NDA) — mit Kund*innen, die es erschweren oder gar ausschlieBen, mit
generativer Kl zu arbeiten. Im Fokus stehen hierbei kritische personenbezogene Daten
und der Aufwand Daten zu anonymisiere. Dieses Hindernis erlautert Proband*in 10 wie

folgt:

LAUF der einen Seite haben wir sehr viel Know-How und viele Méglichkeiten, auf
die wir zurtickgreifen kbnnen. Auf der anderen Seite sind wir dadurch aber auch

gezwungen, sehr sicherheitsbewusst zu sein.” (Proband*in 10)

Proband*in 6 beschreibt das Hindernis, weswegen die meisten Tatigkeiten nicht
automatisiert werden, als branchenspezifische Herausforderung. So sind
Dienstleistungen immer ahnlich, jedoch nicht ident. Sie verlangen nach Individualitat,
die Menschen zum aktuellen Zeitpunkt durch eigene Handgriffe moglich machen.
Selbst dasselbe Produkt, wie in dem genannten Beispiel Webseiten, wird in der

Umsetzung immer variieren und an Kundenbedurfnissen ausgerichtet.

»---] das Potenzial, das wir aktuell erheben kbnnen, eher lberschaubar, weil

unsere Projekte nie ganz gleich sind. Jedes Projekt ist individuell, und wir leben
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als Agentur davon, dass wir gemeinsam mit unseren Kund*innen einzigartige und

spezielle Projekte realisieren.“ (Proband*in 3)

Auch Proband*in 4 unterstreicht diese Aussage. Demnach wird es den ,Faktor Mensch®
brauchen, der andere Menschen uberzeugen kann — von Ideen, Visionen und

Konzepten.

,ES kann durchaus sein, weil es letztendlich viel mit Individualitat und Kreativitét

zu tun hat, und das zu automatisieren, ist sicher schwer.“ (Proband*in 8)

Das Bedurfnis optimale Workflows mit generativer Kl entlang der gesamten
Projektabwicklung zu entwickeln, ist laut den Proband*innen gegeben. Aufgrund der
rasanten Veranderungen in den Nutzungsmoglichkeiten sei es den Agenturen nicht
moglich die Ablaufe auf Kl aufzubauen. Es musse sich noch intensiver damit

auseinandergesetzt und Ressourcen mussen umverteilt werden.

,Weil wir leider diese Automatisierungsworkflows meiner Meinung nach noch

nicht gefunden haben. Wahrscheinlich besteht da Potenzial.“ (Proband*in 8)

7.3.2 Augmentation vs. Automation

Die Uberwiegende Nutzung von generativer Kl wurde bereits in vorherigen Kapiteln
erlautert. FUr neun der zehn Expert*innen ist Kl aktuell als rein unterstitzendes Tool in
ihren Unternehmen zu betrachten. Proband*in 2, 9 und 10 erzahlen davon, dass die
Agentur generative Kl einfach prinzipiell nicht als Ersatz sieht, sondern rein als
erganzende Chance im Unternehmen in Zusammenhang mit den Mitarbeitenden. Es

sei ein ausschlieRlich unterstutzendes Werkzeug.
Nur eine Person — Proband*in 5 — profitiert im Alltag besonders von Automation:

LAber rein vom Ablauf her: die Automatisierung ist gegeben und funktioniert

zuverléssig.“ (Proband*in 5)

Die differenzierte Wahrnehmung der Grenzen von Kl fuhrt zu Konflikten und
Unsicherheit. So beschreibt Proband*in 6, dass in Projekten Diskussionen aufkommen,

welche Tatigkeiten von Kl tbernommen werden. Diese moralische Debatte zeigt sich
58



wie folgt: Manche Mitarbeiter*innen finden die Anwendung von generativer Kl in
gewissen Projekten nicht vertretbar. Auch der Anspruch an die Marke scheint haufig
nicht vereinbar mit dem generierten Output. Diese sind zu generisch fur die
Individualitat der zugrundeliegenden Marke oder auch einfach aus Prinzip nicht gewollt.
Diese Spannung zeigt sich auch in den Fragen, was heutzutage schon maglich ist und

wo die Grenzen liegen.

7.3.3 Vorteile vs. Risiken

Die Nutzung generativer Kl in Full-Service-Agenturen zeigt sich deutlich in der
Gleichzeitigkeit von Vorteilen und Risiken. Die Technologie ermdglicht einerseits neue
Effizienzpotenziale und erweitert kreative Horizonte, andererseits entstehen
Unsicherheiten, Abhangigkeiten und Qualitatsrisiken. Die Ambivalenz verdeutlicht die
paradoxe Situation, in der sich Agenturen bewegen. Wahrend sie von Starken der
Systeme profitieren, mussen sie gleichzeitig deren Schwachen managen.

Die Expert*innen betonen, dass sie in vielen Bereichen eine spurbare Entlastung
erleben. KI ermoglicht es, sich schnell Wissen anzueignen und auf einer breiten
Grundlage Geruste zu entwickeln. Damit lassen sich beispielsweise visuelle
Vorstellungen fur Kundinnen skizzieren, ohne aufwandige Shootings durchfuhren zu
muassen. Auch in der Dokumentation werden laut Proband*in 6 Vorteile
wahrgenommen. Informationen werden leichter und strukturierter festgehalten,

wodurch Prozesse sauberer, effizienter und weniger zeitaufwendig gestaltet sind.

,ES ist besser zu dokumentieren, leichter, es wird auch viel sauberer gemacht und

es braucht weniger Zeit.“ (Proband*in 6)

Eine weitere Chance wird in der ,emotionslosen® Arbeitsweise der Kl gesehen. In
Situationen, in denen Faktoren wie Stimmungslage oder emotionale Befangenheit
hinderlich sind, liefert Kl einen konstanten Output und Proband*in 6 schildert, dass es
so die Arbeit erleichtert. Zudem betonen einzelne Befragte die Fahigkeit der Systeme,
auf ein breiteres Informationsspektrum zuzugreifen und durch die fokussierte
Herangehensweise ohne Ablenkung oftmals schneller zu Ergebnissen zu kommen als
.,menschliche” Mitarbeiter*innen.
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Den angefuhrten Vorteilen stehen jedoch zahlreiche Risiken gegenuber. Besonders
hervorgehoben wird die Herausforderung, alle Quellen kritisch zu Uberprifen. Da grof3e
Sprachmodelle Informationen vermischen oder verzerren kdnnen, besteht die Gefahr
von Falschinformationen und falschem Vertrauen in den Output. Die wachsende
Informationsfulle wird als Problem gesehen, da sie auch eine Flut irrelevanter oder

fehlerhafter Inhalte hervorbringt.

LAber gleichzeitig wird natiirlich die Fllle an irgendwelchen Informationen, die
vollig schwachsinnig sind, immer gréBer.“ (Proband*in 10)

Ein Beispiel aus der Agenturpraxis wurde von Proband*in 9 erlautert. LLMs
verwechseln scheinbar Inhalte aus verschiedenen Chats und sorgen damit fur
Verwirrung, was erhOhte Kontrollen erfordert. Proband*in 5 bringt eine andere
Perspektive ein: Die Vielzahl an Optionen der Kl bringt hier nicht in allen Fallen bessere
Losungen, sondern erhoht auch die Schwierigkeit Entscheidungen zu treffen, wenn
viele Personen involviert sind. Dieses Uberangebot an Méglichkeiten erhéht laut

Proband*in 8 das Risiko von Fehlentscheidungen.

,Das Problem ist heute nicht mehr die Auswahl, sondern das Entscheiden —
gerade in Agenturen, wo oft viele Entscheidungstréger beteiligt sind. Zu viele

Varianten bringen keine Klarheit, sondern erschweren die Lésungsfindung.*
(Proband*in 5)

Wenn es um den kreativen Output geht, wird der UbermaRige Einsatz von Kl zu einer
Reduktion des kreativen Potenzials fuhren. Proband*in 5 meint, wenn der ,Schaffens-
und Leidensprozess® ubersprungen wird, fehlt Agenturen langfristig ein wichtiger

Bestandteil der kreativen Wertschopfung.

Wie bereits erlautert, stellt ein wesentlicher Risikofaktor dar, dass durch das Testen
und Implementieren von Tools, die Zeit fur kreatives Schaffen verloren geht.

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Vorteile und Risiken hier eng miteinander vernetzt
sind. Effizienzgewinne und neue Moglichkeiten des kreativen Schaffens gehen mit
gesteigertem Bedarf an Kontrolle, Reflexion und Entscheidungskompetenz einher.
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Gerade diese gleichzeitige Prasenz macht den Einsatz generativer Kl in Agenturen zu
einem ambivalenten Feld, in dem die Spannung zwischen Nutzen und Risiko

kontinuierlichen ausgehandelt wird.

7.3.4 Jobverlustangst vs. neue Chancen

Die Integration generativer Kl wird nicht nur mit Effizienzgewinnen, sondern auch mit

Unsicherheiten in Bezug auf die Beschaftigung verbunden.

Zu Beginn bestand bei Proband*in 1 und Proband*in 3 die Annahme, dass
Arbeitsplatze durch Automation gefahrdet sein konnten. Durch offene Kommunikation
und Wissensvermittlung sei diese Sorge stark zurickgegangen. Je transparenter in
den Unternehmen Uber Einsatzmdglichkeiten und Grenzen gesprochen wird und je
mehr Mitarbeitende in Weiterbildungen eingebunden sind, desto geringer wird die

Angst vor Jobverlust empfunden. Dies bestatigen alle Expert*innen.

,Nattirlich werden Jobs und Arbeitsplédtze wegfallen, gerade dort, wo menschliche
Arbeit durch Kl ersetzt werden kann.“ (Proband*in 8)

Die Expert*innen beschreiben allenfalls, dass gewisse Aufgaben zukunftig wegfallen
oder von Kl Ubernommen werden. Proband*in 8 betont, dass dies jedoch Teil eines
kontinuierlichen Wandels ist, wie er bereits in anderen Revolutionen stattgefunden hat.
Eine Schlussfolgerung, wohin sich die Jobentwicklung hinbewegt, scheint die
gleichermallen bedeutsame Rolle von Spezialisierung und Generalisierung. Der
Bedarf wird sich laut Proband*in 4 und Proband*in 6 erst zeigen. Doch als eine zentrale
Fahigkeit wird das ,Al Thinking“ betont. Gemeint ist hiermit das Know-How, um die
Funktion, Moglichkeiten und Grenzen der Kl qualifiziert einzuschatzen und aufgrund
dessen zielorientierte Entscheidungen in Projekten zu treffen. Diese Denkhaltung
scheint eine essenzielle Rolle in der Sicherung von Wettbewerbsvorteilen zu spielen.
So eroffnen sich den Unternehmen auch neue Moglichkeiten in der Projektumsetzung.
Es entstehen neue Angebotsvarianten, die Kund*innen mit unterschiedlichen Budgets
zufriedenstellen konnen. Die Expert*innen beobachten eine Verlagerung der zur
Verfugung stehenden Budgets bei Beauftragungen auf komplexere Projekte, welche
von menschlicher Expertise und strategischem Vorgehen profitieren. Der Zugriff auf Kl-
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Tools ermdglicht es Personen ohne fachlichen Hintergrund, Inhalte zu generieren, die
typischerweise in den Leistungsbereich von Agenturen einzuordnen sind. Aufgrund
dieser Verfugbarkeit verschiebt sich laut Proband*in 3 das Differenzierungspotenzial

der Dienstleister*innen.

,Eine groBe Chance der Kl ist ja, dass jeder grundsétzlich Inhalte generieren
kann. Das heil3t, der Vorteil, etwas zu kébnnen, was andere nicht kébnnen, wird

weniger.“ (Proband*in 3)

Insgesamt betonen die Expert*innen die neuen Moglichkeiten, welche durch den
Einsatz und den damit einhergehenden Skills, geboten werden. Der vollstandige
Verlust der Jobs scheint keine reale Sorge abzubilden. In den Unternehmen wird das
Gesamtspektrum menschlicher Fahigkeiten nicht ersetzt, viel eher verlagert
(Rollenbild, Verantwortung, Fahigkeiten, etc.).

,Und ich bin Uberzeugt, dass wir nicht ersetzbar sind in gewissen Punkten.”
(Proband*in 1)

Die Dynamik zwischen Sorgen und Potenzialen ist ein wesentlicher Aspekt des
paradoxen Handlings der KI. Wahrend maogliche Risiken betont werden, wird vor allem
die Moglichkeit, sich durch neues Wissen und gezielten Kompetenzaufbau neu zu
positionieren, klargestellt.

7.3.5 Balance Mensch/KI

Zum aktuellen Zeitpunkt wird von den Expert*innen die Zuverlassigkeit von Kl-Tools
angezweifelt. Daher wird im Prozess kaum etwas ohne menschliche Kontrolle
veroffentlicht oder weitergegeben. Den Standard, den die befragten Unternehmen
anvisieren, musse nach wie vor selbst Uberpruft und dahingehend der Output

Uberarbeitet werden.

»,Bei uns wirde nichts rausgehen, das nicht mehrfach menschlich gecheckt wurde
— und im Normalfall geht auch nichts raus, das nicht (berarbeitet wurde.”
(Proband*in 10)
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Ein Grund fur diesen Vorgang scheint auch der haufig als ,generisch® bezeichneter
Output der generativen KI. Dieser wird im Kontroll- oder Optimierungsprozess durch
fachkundige Mitarbeiter*innen adaptiert, sodass Ergebnisse zur Marke, den Zielen und
dem konkreten Briefing passen. Proband*in 3 erwahnt, dass die Differenzierung
entsteht, indem Mitarbeiter*innen ihre Erfahrung in der Umsetzung einbringen und so
sicherstellen, dass die Umsetzung in das Markenverstandnis einzahlt.

Im Umgang mit Kl gibt es laut Proband*in 8 individuelle Starken und Schwachen,
welche berucksichtigt werden mussen. Aufgrund des erhohten Outputs und dessen
Komplexitat, werden Agenturen gefordert, den Fokus zu wahren und relevante
Entscheidungen zu treffen — so Proband*in 5.

Um die Balance zwischen den Vorteilen menschlicher Handlungen und denen der
generativen Kl zu wahren, werden Faktoren wie konsequente (Selbst-)Fuhrung und die

gefestigte Positionierung der Agentur tragend.

Die Aussagen skizzieren, dass die Balance von Menschen und Kl das Zentrum des
Paradoxons widerspiegelt. Automation erhoht zwar laut den Expert*innen Effizienz und
Output, doch Mehrwert entsteht durch menschlichen Einfluss bei der Kontrolle,
Kreativitat und dem Markenverstandnis. Agenturen tragen damit die Verantwortung,

KI-Ergebnisse zu steuern und im Sinne der Identitat zu optimieren.

7.3.6 Abhéngigkeit von Kl

Agenturen scheinen aufgrund des Geschaftsmodells schon seit langer Zeit abhangig
von den eigenen Mitarbeiter*innen zu sein. Das Know-How wird von diesen getragen,
eingebracht und stetig erweitert. Wenn Mitarbeiter*innen aus dem Unternehmen
ausscheiden, geht somit gegebenenfalls auch ein Teil des Know-Hows verloren. Diese
Besonderheit durfte jedoch laut Proband*in 10 nicht durch den Einsatz von generativer

Kl verstarkt werden.

Mitarbeiter*innen, die sich dem Thema KI widmen, bringen somit zusatzliche
Kompetenzen ein. Die Abhangigkeit von den Mitarbeiter*innen scheint laut Proband*in
6 und Proband*in 10 jedoch weiterhin unverandert.
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»In Wirklichkeit haben wir das immer gehabt. Wir haben 42 Jahre Agentur-
Erfahrung, und du hast immer wieder Leute, die einfach die Agentur tragen, oder

gewisse Bereiche tragen, wo du sagst, ohne die kann das gar nicht gehen.’
(Proband*in 6)

Eine neue Abhangigkeit — unabhangig von der personellen — ist laut Proband*in 4
jedoch entstanden. Der Umgang mit Kl kann zu ,Komfortabhangigkeit® fuhren.
Proband*in 4 beschreibt damit eine Tendenz zur Bequemlichkeit, die sich darin aulert,
bei samtlichen Tatigkeiten auf Tools wie ChatGPT zuruckzugreifen.

7.4 Wertschopfung

Hauptcode 4 ist Wertschopfung. Die Subcodes sind Kernaufgaben vor Kl-Einsatz,
Verdnderung bestehender Aufgaben, Verlagerung von Tétigkeiten, Neue Aufgaben
durch Kl, Effizienz (Steigerung oder Verlust), Qualitdt & Kreativitét, Wirtschaftlicher
Nutzen, Herausforderungen & Grenzen auf. Hier werden wesentliche Aspekte der
Wertschopfung genauer betrachtet und Veranderungen hervorgehoben.

7.4.1  Kernaufgaben vor Kl-Einsatz

Vor dem Einsatz von KI wurden =zeitintensive Routineaufgabe von den
Mitarbeiter*innen selbst ausgefuhrt. Jetzt werden diese zu gewissen Teilen mit
Unterstltzung von Kl umgesetzt und Mitarbeiter*innen somit entlastet. Beispiele, die
von den Expert*innen genannt wurden sind das Freistellen von Bildern, Fotorecherche
und -bearbeitung sowie Recherchen.

Wenn es um den Arbeitsprozess geht, ist laut Proband*in 5 wichtig zu beachten, dass
kreative Rollen haufig vom Prozess des Tuns leben und der Weg in der kreativen Arbeit
fur tatsachliche Erfolgsgeflhle sorgt. Die berufliche Identitat wird also stark vom
Schaffensprozess gepragt, weswegen dieser aktuell nicht durch Kl ersetzt werden

kann.

Wenn ich Grafiker*in bin, lllustrator®in, Video-Editor oder -Creator, was auch

immer, liebe ich ja den Prozess des Tuns.” (Proband*in 5)
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Eine weitere Erkenntnis, die im Rahmen der Interviews aufgekommen ist, ist die
Bestandigkeit der klassischen Rollen innerhalb der Agenturen, welche sich in

Kundenbetreuung und Projektmanagement, Konzeption und Kreation unterteilen.

7.4.2 Verénderung bestehender Aufgaben

Viele bestehende Aufgaben werden durch den Kl-Einsatz adaptiert abgewickelt. Viele
Programme, welche bereits vor dem Aufkommen von Kl etabliert waren, integrierten
uber die letzten Monate Kl-Features, weswegen beispielsweise das Freistellen In
Adobe Photoshop laut Proband*in 10 anders erfolgt als zuvor. Kl wird somit in vielen
Arbeitsschritten mitgenutzt.

Im Projektalltag werden bei Proband*in 7 mithilfe der KI Meetings zusammengefasst,
To-Do-Listen und Anleitungen generiert, bei Proband*in 5 sind fast alle Phasen von Ki
gepragt — von der Ideenfindung bis zu konkreten Prasentationsunterlagen und
abschlie3end in der Kreation. Starken der Kl liegen laut Proband*in 4 zum aktuellen
Zeitpunkt in der Recherche, Inhaltsstrukturierung sowie -zusammenfassung und
Informationsaufbereitung. Diese zeitintensive Arbeit wird bereits auf das Wesentliche
reduziert.

LFur mich liegt der gréBte Mehrwert in der Kl-gestiitzten Recherche, der
Inhaltskomprimierung und -strukturierung, sowie in der kuratierten Aufbereitung
von Informationen. Das sind aktuell die Anwendungsfélle, bei denen ich KI am

intensivsten nutze.” (Proband*in 4)

Die Ergebnisse zeigen, dass generative Kl in Agenturen primar in den spateren Phasen
der Wertschopfung, insbesondere in der Kreation, genutzt wird. Wahrend Briefings und
die konzeptionelle Vorarbeit bewusst Kl-frei bleiben, um emotionale Nuancen zu
wahren, kommt Kl erst beim Output unterstiutzend zum Einsatz. Sie dient hier vor allem
dazu, zusatzliche Losungsansatze aufzuzeigen, Varianten zu entwickeln und die
Konzeptbreite zu erhdhen. Damit verandert sich der Aufgabenbereich der Kreativen
insofern, als dass Kl nicht die initiale Ideenfindung ersetzt, sondern die Ausgestaltung
und Variation von Inhalten erweitert und beschleunigt.
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»1---] dort, wo es ablést, war der Nutzen vorher nicht gro8 genug.” (Proband*in 6)

Schaffende Rollen werden auch delegierende Kurator*innen, so Proband*in 3. Es
werden nicht nur kreative Inhalte von den Mitarbeiter*innen generiert, sondern auch

ausgewahlt und die weiteren Schritte gesteuert.

Die Kollaboration mit Kl und Integration der Aufgaben wird im Alltag deutlich.
Workflows, Brainstorming-Ansatze und die Abwicklung von Auftragen verandern sich,

auch wenn sie im Kern eine ahnliche Struktur verfolgen.

»,Gleichzeitig ist es bei uns im Prozess noch nicht so, dass wir sagen, wir wiirden
Jetzt irgendwas ganz anderes machen. Was, glaube ich, schon kommen wird, ist,
dass sich die Aufgaben bei den Personen verteilen werden und integrativer sein

werden.” (Proband*in 3)

7.4.3 Verlagerung von Tétigkeiten

Dass Tatigkeiten kaum revolutioniert werden, geht aus dem vorherigen Kapitel hervor.
Aufgaben oder Fahigkeiten, welche nun mehr Relevanz aufweisen, sind laut
Proband*in 3 das analytische Bewerten des KI-Outputs, Proband*in 10 weist auf das
,Nicht-Akzeptieren® von generischen Inhalten hin, werden Proband*in 8 auf die
Sicherheit beim Treffen von Entscheidungen aufmerksam macht. Fur Proband*in 2 und
4 is klar, dass Fachwissen und Briefing-Kompetenz die essenziellen Grundlagen fur

zielfUhrende Prompts sind.

Die deutliche Verlagerung von Wert findet bei Empathie, Emotion und personlicher
Verbindung statt. Die menschlichen  Starken  funktionieren  hier als
Differenzierungsfaktor und werden laut Proband*in 6 besonders geschatzt.

,Das, was uns Menschen ausmacht, wird immer wichtiger sein. Und das, was wir

nur abarbeiten oder automatisieren kénnen, wird weniger wichtig sein.
(Proband*in 8)

Somit werden Routinetatigkeiten, wie ,stupides Abarbeiten® (Proband*in 9), reduziert

und Zeitressourcen fur wertschopfende Aufgaben genutzt (Proband*in 4). Proband*in
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2 spricht von integrativer Umsetzung der Tasks. Proband*in 1 und 2 bringen ein, dass
es zu starkerer Spezialisierung und tiefgehendem Know-How im eigenen Fachbereich
fuhrt.

Laut Proband*in 10 fihren diese Veranderungen zu einer logischen Konsequenz: Es
besteht die Notwendigkeit sich zu positionieren — entweder mit Qualitat, Kreativitat oder
Spezialisierung. Ein entscheidender Schritt in der Geschichte der Agenturen: Der
Fokus muss sich zuklnftig auch laut Proband*in 3 starker auf Aufgaben mit echtem
Mehrwert legen. Strategische Uberlegungen, welche von einer Vielzahl an Faktoren
abhangen, scheinen hier als besonders wertvoll zu gelten.

,Deshalb wird es darauf ankommen, neue Bereiche zu finden, in denen wir echten
Mehrwert schaffen kbnnen, und ich hoffe, das wird vor allem in der strategischen
Ausrichtung liegen, nicht nur in der reinen Konzeptions- oder Designarbeit.”
(Proband*in 3)

7.4.4 Neue Aufgaben durch KI

Durch den Einsatz von generativer Kl entstehen in den Unternehmen neue Aufgaben
fur die Mitarbeiter*innen. Proband*in 1 erzahlt von dem Lernen wie Prompting
funktioniert und welche Tools fur welche Anwendungsfelder eingesetzt werden. Alle
Proband*innen erklaren, dass auch die Fortbildungen um ,KI-Workshops* oder ,Nerdy
Talks“ — wie Proband*in 9 die internen Weiterbildungen beschreibt — erweitert wurden.
Eine wichtige Aufgabe, die sich durch die Agenturen zieht, scheint das eigenstandige
Testen von neuen Tools und dem sinnvollen Einsatz dieser. Hier ist die Frage, ob Kl in
diesem Fall wirklich Mehrwert bringt, von besonderer Bedeutung.

»,ES muss sich jeder in seinem Bereich damit auseinandersetzen. Und dann bringt

aber jeder in seinem Bereich genau die Expertise mit ein.” (Proband*in 6)

Wie erfolgreich die Implementierung und Nutzung vonstatten geht, hangt von
kollektiven Prozessen innerhalb des Unternehmens statt. Gemeinsames Festlegen von
Tools zum Testen und regelmalliger Austausch uber Erkenntnisse scheint ein
tragender Aspekt zu sein, aullert sich Proband*in 1. Die Skill-Diversitat der
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Mitarbeiter*innen spielt hier aulRerdem auch eine relevante Rolle, da jede Person die
eigene Expertise einbringen muss, so Proband*in 6. Aus einer anderen Perspektive
beleuchtet, ist neben dem selbststandigen Finden und Testen von Tools auch das
Einfuhren von Standards durch die Management-Ebene ein entscheidender Faktor.
Best Practices und Vorgaben mussen sauber ans Team kommuniziert werden,

behaupten Proband*in 3 und Proband*in 8.
»~Man muss also immer am Ball bleiben und neue Tools testen.” (Proband*in 8)

Die neuen Mdglichkeiten und damit einhergehende Bedenken — wie beispielswiese das
Thema Datenschutz — bringen Agenturen dazu neue operative Tatigkeiten daflr in den
Prozess einzubetten. Das Anonymisieren von Daten, bevor sie der Kl zur Verfugung
gestellt werden, scheint ein prasentes Beispiel fur die Expert*innen. Ebenso ist die
Generierung von diversem Material (Grafiken, Videos, Sound, etc.) und das
Entscheiden Uber den Output neu. Auch das Erinnern an die aktive Nutzung der Kl wird

eine weitere Denkaufgabe fur Agenturmitarbeitende.

Neben den Veranderungen im Tun werden auch Strukturen angepasst, um Ki

bestmaoglich zu integrieren.

Proband*in 3 und Proband*in 8 legen Wert auf die gezielte Entwicklung Kl-gestutzter
Prozesse und den nahtlosen Ubergang in bestehende Workflows. Hierbei werden
(rechtliche) Rahmenbedingungen und Unklarheiten als potenzielle Storfaktoren
genannt. Die Nutzung des Hilfwerkzeugs muss zur Identitat der Agentur passen und

darf nicht gegen Richtlinien verstofRen.

7.4.5 Effizienz (Steigerung oder Verlust)

Die Effizienz in Zusammenhang mit der KI-Nutzung wird von den Expert*innen als
,positiv verandert” in folgenden Aspekten beschrieben. Alle Expert*innen sprechen von
Zeitersparnis in gewissen Tatigkeiten. Einsparungen in der Recherche und
Aufbereitung von umfassenden Informationen werden von Proband*in 1, 2 und 3
beschrieben.  Proband*in 1 beschreibt ebenso eine  unkompliziertere
Projektabwicklung. Vorgefertigte Prompts, die in vergangenen Projekten zu
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brauchbaren Ergebnissen fuhrten, werden im Unternehmen von Proband*in 10
abgelegt und wiederverwendet, was auch hier zu einer erhdhten Effizienz fuhrt.

,Das Prompten spart natiirlich Zeit — deshalb arbeiten wir auch mit vorgefertigten
Prompts, Uberall dort, wo wir regelmél3ig &hnliche oder gleiche Tétigkeiten
haben.” (Proband*in 10)

Ein Aspekt in der Umsetzung von Projekten ist die umfassende Dokumentation. Diese

wurde mit Hilfe von KI erheblich verbessert — im Hinblick auf Genauigkeit und
Zeitressourcen, so Proband*in 6. Zwei Expert*innen erzahlen, dass die ersten Schritte
in den Kreationsprozessen — also Briefings, Konzepte und erste Gedankengeruste
haufig mit KI generiert werden.

slch nutze es und die anderen auch zum Beispiel fir Qualitdtskontrolle,
Reportings beziehungsweise sehr viel auch zur Recherche, um einfach gewisse
Dinge schneller und effizienter zu recherchieren.” (Proband*in 1)

Im Hinblick auf Kreativitat scheint Kl aktuell eine Quelle der Inspiration, Erweiterung
des kreativen Horizonts und die Kontrolle der Qualitat abzubilden. So werden
Brainstormings mit der KI um weitere ldeen erganzt und der Output somit erhoht, wie
Proband*in 3 anmerkt. Das Volumen scheint groRer, so Proband*in 6 und die
Ergebnisse konstanter, so Proband*in 9. Die Umsetzung von Kampagnen lasst sich
durch Alternativen wie Kl gunstiger gestalten, unter der Voraussetzung, dass
Kund*innen offen fur diese Variante sind, erklart Proband*in 4.

Eine wesentliche Moglichkeit, die sich auftut, so Proband*in 1, ist das Einsetzen der
freigeschaffenen Zeit fur anspruchsvollere Aufgaben, um so die individuellen Starken

fokussierter einzusetzen.

Neben den positiven Einflussen auf die Effizienz, zeigen sich in den Interviews auch

negative Ergebnisse.

Durch den Zugriff auf eine Vielzahl an Quellen, mussen Mitarbeiter*innen diese und

den Wahrheitsgehalt Uberpriufen, was zu hoherem Kontrollaufwand fuhrt, erlautert
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Proband*in 2. Proband*innen 3, 4 und 5 erzahlen aus eigener Erfahrung, dass ebenso
ineffizientes Arbeiten gefordert wird, indem zu viele Ideen und Varianten entstehen, die

von Personen sorgfaltig selektiert werden mussen.

»[...] da es so einfach ist, Ideen auszuprobieren und wirken zu lassen, sind wir oft

ineffizient geworden.“ (Proband*in 5)

Das Erzeugen von Ergebnissen kann mit Kl schneller gehen, allerdings gibt es auch
Falle, in denen eine klassische Umsetzung deutlich zeitsparender ist. Das Beispiel
dafur wird von Proband*in 2 angeflhrt:

,Denn ich brauche beim Generieren oft doppelt oder dreifach so lange, bis ich das
Ergebnis habe, das ich mit einem Fotografen in einer Stunde hétte shooten

kénnen.“ (Proband*in 2)

7.4.6 Qualitat & Kreativitat

Kl verschiebt den Fokus scheinbar zu den originaren Kompetenzen der Agenturen,
insbesondere Kreativitat. Proband*in 1, 4 und 7 beschreiben die Verschiebung von
Routineaufgaben zu den eigentlichen Starken einer Agentur. Durch das Delegieren der
standardisierten Tatigkeiten, wird mehr Raum fur Anderes geschaffen.

,Und ich finde, genau da kénnen Firmen und Unternehmen — vor allem wir in der
Kreativwirtschaft — uns wirklich auf das konzentrieren, was wir besser kbnnen:
kreativ sein und nicht stumpfsinnig Aufgaben wegarbeiten, E-Mails sortieren oder
&hnliches.” (Proband*in 4)

Wie bereits beschrieben, wird bei den Faktoren Qualitat und Kreativitat ersichtlich,
welchen Unterschied menschliches Einwirken erzielt. Proband*in 3 und Proband*in 10
klagen Uber generische Inhalte, welche laut Proband*in 9 sofort ersichtlich werden,
wenn sich mit dem Thema KI-Nutzung auseinandergesetzt wird. Der Mehrwert, den
Agenturen anvisieren, wird durch einen Mix aus menschlichem Markenverstandnis, der
zugrundeliegenden Vision und den Adaptionen auf Bedurfnisse kreiert, so Proband*in
3. Diese Erkenntnis untermauert die Ansicht von Proband*in 2 und Proband*in 10,

welche die erhohte Differenzierung durch Qualitat feststellt.
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sIch glaube, dass die Qualitdt der Arbeit langfristig wieder wichtiger wird.“
(Proband*in 2)

Die Qualitat des Agentur-Outputs wird durch die Kreativitat von Menschen und der
maschinellen Geschwindigkeit verbessert. Auch die Konstanz der Qualitat, so heil3t es

von Proband*in 6 und Proband*in 9, wird gesteigert.

Sich Kl in der Qualitatskontrolle zu Rate zu ziehen, sei fur Proband*in 3 und 8 nicht
unublich. Aktivitaten wie Korrekturlesen werden von generativer Kl bereits in mehreren
Projekten umgesetzt. Wenn sich kritische, ungeschonte Beurteilungen erwartet
werden, erlautert Proband*in 6, ware es angemessen Menschen in die

Feedbackschleife einzubeziehen.

7.4.7 Wirtschaftlicher Nutzen

Agenturen sind Unternehmen, die Dienstleistungen fur ihre Kund*innen anbieten.
Proband*in 3 schildert, dass die eigenen Kund*innen eine veranderte
Erwartungshaltung zeigen, indem sie gewisse Services — wie in diesem Beispiel das
Verfassen von Texten — geringer bewerten. Der Aufwand konne durch den Einsatz von
Kl malgeblich verringert werden, weswegen auch der Mehrwert dieser sinkt. Diese
Entwertung zieht sich Proband*in 1 zufolge jedoch schon seit langerer Zeit — auch vor
der Kl — durch die Agenturszene. Die andere Proband*innen beschreiben keine

signifikanten Wandel in dem wahrgenommenen Wert.

sIch glaube, es wére naiv zu denken, dass nicht viele Leistungen dadurch stark
entwertet werden, und das erleben wir ja auch schon.” (Proband*in 3)

Trotz der Herabstufung einiger Umsetzungen werden neue, zusatzliche Werte
geschaffen. Proband*in 3 und Proband*in 4 ordnen schnellere erste
Uberzeugungsarbeit oder giinstigere Alternativen zu Shootings zu solchen ein. Im Falle
von Proband*in 5, welche*r bereits von hoherem Automatisierungsgrad im
Unternehmen erzahlt, wurden neue Dienstleistungen ins Portfolio integriert, die es
ohne KI nicht geben wurde. Proband*in 6 schildert den Service der KI-

Implementierung, welcher Kund*innen nun angeboten werden kann.
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»[...] wir haben auch Produkte entwickelt, die nur aufgrund von Kl funktionieren
kénnen, weil es sonst einfach gar nicht méglich gewesen wére — von der Art und
Weise und von der Abwicklung, von der Effizienz her. Weil da kommst du vielleicht
mit personellen Ressourcen gar nicht mehr hinterher. Oder kbnnte man

zumindest preislich nicht rechtfertigen.” (Proband*in 5)

7.4.8 Herausforderungen & Grenzen

Die bereits genannten erhohten Erwartungen in Bezug auf Geschwindigkeit und Kosten
der Kund*innen sind den Aussagen von Proband*in 3 und Proband*in 4 nach
Herausforderungen, die im Alltag regelmalig ersichtlich werden. Dadurch werden
Agenturen starker hinterfragt und ihre Stellung als dienstleistende Unternehmen

geschwacht, erklart Proband*in 8.

Grenzen, die in diesem Zusammenhang ersichtlich werden, ist das Einhalten der
Agenturstandards und Einbringen von Fachwissen. Dies scheint den Ansichten von
Proband*in 1 nach, ohne menschliche Arbeit kaum moglich zu sein. Aber auch einzelne
Umsetzungen erlauben es nicht, ausschlieBlich auf KI-Tools zu setzen. Technische
Limitierungen, wie unter anderem die Aufldsung von generierten Bildern, welche zu
gering fur groRe Plakatkampagnen sind, erschweren das Abgeben der Tatigkeiten,
erzahlt Proband*in 2. Aber auch die fehlerhaften, unvollstandigen oder zu generischen

Ergebnisse stellen Grenzen dar, welche Proband*in 1, 2, 9 und 10 feststellen.

Wahrend der Output eine Hurde in der reibungslosen Integration abbildet, beschreiben
Proband*in 1 und 4 die Uberforderung mit der Vielzahl an Tools, welche jedoch nicht
perfekt in den Workflow passen, diesen grundlegend vereinfachen, verandern oder die

Schnittstellenfunktionen erflllen konnen.

Rechtliche Unsicherheiten in Bezug auf Datenschutz, Urheberrecht und Grauzonen
stellen fur viele Agenturen — so Proband*in 1, 2, 3, 4 und 8 — eine zentrale Hurde beim
Einsatz von Kl dar.

Hinzu kommen finanzielle Aspekte, etwa die Kosten fur Lizenzen oder die Skalierung

im Team, sowie technische Herausforderungen bei der Integration in vorhandene
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Workflows. Insgesamt zeigen sich rechtliche Fragen, Kostenfaktoren und
Integrationsprobleme als die Barrieren fur eine ganzheitliche Nutzung. Nachfolgend ein

Zitat, welches all diese Aspekte thematisiert:

,Ein sehr wichtiger und schwieriger Parameter ist natirlich alles, was mit
Datenschutz zu tun hat. Ein zweiter Punkt betrifft das Urheberrecht bzw.
Copyright. Ein drittes Thema ist das Kostenargument, vor allem bei den
Lizenzgebliihren. Viele Tools kbnnen schnell teuer werden, besonders wenn man
sie im Team breit ausrollt. Dann spielt natlirlich auch eine gro3e Rolle, wie gut
sich das Tool in den Workflow integrieren ldsst und wie einfach es ist, damit zu
arbeiten.” (Proband*in 3)

Die Ergebnisse verdeutlichen, dass Automation das Risiko birgt, Leistungen im
Prozess zu entwerten. Gleichzeitig betonen die Expert*innen, dass Kreativitat und
Individualitat schwer automatisierbar seien. Der menschliche kreative Mehrwert bleibt
damit ein klarer Wettbewerbsvorteil, den Kl nicht ersetzen kann.

8. Diskussion der Ergebnisse

Diese Studie befasste sich mit dem Einsatz von generativer Kl in Full-Service-
Agenturen und untersuchte insbesondere das Spannungsfeld zwischen Automation
und Augmentation. Der theoretische Teil umfasste die Basis, welche das Automation-
Augmentation-Paradox und die Relevanz dessen fur die Wertschopfung sowie das
Verstandnis von Rollen in den Unternehmen erorterte. In den Experteninterviews
wurden sowohl Hurden, wie Dbeispielsweise rechtliche Gegebenheiten,
Integrationsschwierigkeiten und das Einhalten von Kreativqualitat, als auch Chancen,
wie Steigerung der Effizienz, Erweiterung des Wissensstands und kreative
Zusammenarbeit, vernommen. Die Untersuchung lieferte dadurch weitere Blickwinkel
und komplementiert die Literatur um Erkenntnisse zu aktuellen Einsatzformen und

Grenzen von generativer Kl in Agenturen.

Die Forschungsergebnisse zeigen, dass das Paradoxon in diesem Kontext eine klare

Tendenz zugunsten Augmentation, der erweiterten Nutzung, aufweist. Wahrend in der
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Theorie ein Spannungsfeld und keine eindeutige Trennung zwischen Automation und
Augmentation beschrieben wird (Raisch & Krakowski, 2021, S. 197), bestatigen die
Experteninterviews, dass Automation aktuell keine relevante Rolle im Agenturalltag
einnimmt. Stattdessen wird generative Kl vorrangig zur Unterstutzung einzelner

kreativer und organisatorischer Prozessschritte genutzt.

Diese Erkenntnisse stimmen mit den Argumenten von Kumar et al. (2023) uberein,
welche beschreiben, dass Organisationen ,Dynamic Capabilities” erarbeiten. Gemeint
ist die Fahigkeit eines Unternehmens, Ressourcen und Kompetenzen laufend an die
schnellen Veranderungen am Markt anzupassen, um Balance zwischen Automation

und Augmentation zu erreichen (Kumar et al., 2023, S. 1560).

In der Empirie wird erkennbar, dass Fahigkeiten zum aktuellen Zeitpunkt primar auf
das Erganzen menschlicher Kompetenzen, nicht auf das Ersetzen, ausgerichtet sind.
Generative Kl wird somit vor allem als Hilfswerkzeug verstanden, welches das
Verlagern von Zeitressourcen auf wesentliche Kompetenzen, wie menschliche
Kreativitdt, Empathie und der Kundenbindung, ermdglicht. Diese bleiben laut den
Expert*innen bewusst im menschlichen Einflussbereich erhalten.

Die Diskrepanz zwischen theoretischer Basis und Praxis legt dar, dass das Paradoxon
von Raisch & Krakowski (2021) als Modell zur Analyse einen guten Ausgangspunkt
bietet und beobachtet werden kann. Im aktuellen Implementierungsstand der
generativen K fallt dieses in Full-Service-Agenturen asymmetrisch aus.

Wahrend die Theorie auf die Zusammengehorigkeit und den Widerspruch der
Nutzungsformen verweist (Raisch & Krakowski, 2021, S. 195), werden in der Praxis
oftmals klare Grenzen gezogen. Die Agenturrealitat scheint somit noch auf einem
anderen Level an Pragmatismus festzuhalten, wobei diese Spannung nicht als solche

erkannt und instrumentalisiert wird.

Eine vollumfangliche Substitution von Menschen, wie bereits Huang & Rust (2021)
argumentierten, ist demnach nicht feststellbar (Huang & Rust, 2021, S. 31-32). So wird
Automation nicht umfassend eingesetzt, wahrend Augmentation als wesentliche

WirkungsgrofRe in der Wertschopfung verstanden wird. Dies veranschaulicht die
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Erkenntnisse von Spring et al. (2022), welche beschreiben, dass bei wissensintensiven
Dienstleistungen — wie in Agenturen — besonders haufig auf unterstutzenden Kl-Einsatz
gesetzt wird (Spring et al., 2022, S. 602-606). Ressourcen, welche durch die
beschleunigte Abwicklung von Standardtatigkeiten eingespart werden, konnen fur
anspruchsvollere, wertvolle, strategische und kreative Arbeiten freigesetzt werden
(Ratajczak et al., 2023; Spring et al.,, 2022, S. 608). Diese Kompetenzen der
Mitarbeitenden werden weiterhin gewahrt. Nocker (2021) erlautert, dass sich
Agenturen prinzipiell Gber das Ausmal an Kreativitat und Individualitat der Leistungen
differenzieren (Nocker, 2021, S. 91-92). Die Empirie zeigt, dass genau diese Faktoren

von Automation begrenzt werden.

Die Ergebnisse dieser Arbeit stitzen die Erkenntnisse von Guo et al. (2024), wonach
Kl sich negativ auf die Produktivitat auswirkt, da es sich fur Mitarbeiter*innen schwierig
gestaltet, die Logik hinter der Technologie zu verstehen. Die Behebung von
technischen Fehlern oder fachlichen Fehlentscheidungen scheint somit
herausfordernd (Guo et al.,, 2024, S. 115). Automation wurde in diesem Kontext
ebenfalls als negativer Einflussfaktor auf die Performance gemessen, wahrend
Augmentation die innovative Leistung steigert (Guo et al., 2024, S. 132). In den
befragten Unternehmen zeigt sich, dass Kl-basierte Automation, aufgrund der
fehlenden Zuverlassigkeit, weiteren Kontrollen bedarf und Risiken birgt, wohingegen
Augmentation Raum schafft. Die Expert*innen weisen auf Qualitatsverluste hin, wenn
der Output nicht durch Fachpersonal Uberpruft wird. Auf der anderen Seite weist eine
Studie der Boston Consulting Group im Kontext der Produktinnovationsaufgabe ein
gegensatzliches Ergebnis auf. Der KI-Output erreichte ein so hohes Leistungsniveau,
dass der Durchschnittsmensch offenbar die Ergebnisse der Technologien nicht
verbessern kann. Somit fUhren menschliche Bemuhungen, die Ergebnisse zu
optimieren, zu einer geringeren Qualitat. Ein weiterer Punkt der Studie zeigt, dass
einige Proband*innen den Output, welcher laut ihnen besonders uberzeugend vom
Tool verkauft wurde, ubernehmen, ohne diesen kritisch zu hinterfragen (Candelon et
al., 2023, S. 7-10).
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Studien verdeutlichen, dass die Grenzen nicht nur in der Tendenz zu homogenen
Ergebnissen liegen (Candelon et al., 2023, S. 11), sondern auch darin, dass Maschinen
komplexe Faktoren wie Kulturen oder zwischenmenschliche Beziehungen, die sich
nicht in kodifizierten Datenmengen abbilden lassen, nicht ausreichend verstehen
konnen (Raisch & Krakowski, 2021, S. 198). Die Expert*innen betonen den hohen
Stellenwert vom Verstandnis der individuellen Sachverhalte der Agenturkundschaft.
Die Befunde legen also nahe, dass Kuration von Kl-Ergebnissen erforderlich sein kann,

um Differenzierung durch menschliche Expertise zu gewahrleisten.

Der Kern des Paradoxons: Beide Einsatzlogiken sind prasent, interdependent und
erzeugen Spannungen. Im Kontext der Forschungsfrage wird deutlich, dass es sich
jedoch nicht als technischer Gegensatz der klassischen Automation vs. Augmentation,
sondern eher als branchenspezifische Spannung zwischen Effizienzsteigerung durch
Kl und Erhalt kreativer Qualitdt durch Menschen zeigt. Der Agenturkontext bedarf
folglich einer Erweiterung des Modells. Dies wurde in den Interviews eindeutig.
Faktoren wie Kundenanforderungen (Kreativer Output, Qualitatsstandards, Austausch
und Beziehung), industriespezifische Rahmenbedingungen (wie kognitive Uberlastung,
erhohter Output und Entscheidungsdruck) durch Augmentation, mussen bericksichtigt
werden. Die Grenzen werden nicht ausschliel3lich technisch oder organisatorisch
(Raisch & Krakowski, 2021, S. 194-196) pradestiniert, sondern werden auch
mafgeblich vom Markt gepragt. Dies konnte fur Agenturen bedeuten, dass klare
Qualitats- und Kontrollprozesse bei der Sicherung des Kundenvertrauens

unterstutzend eingesetzt werden sollten.

Die Expert*innen beobachten eine nachlassende externe Wertschatzung, wenn es um
die eigenen Dienstleistungen geht. Auch Nocker (2021) beschreibt die
Verhandlungsmacht der Kund*innen als Tendenz steigend, weswegen sich Agenturen
haufig in Drucksituationen finden (Nocker, 2021, S. 134).

Die Literatur verweist weiters auf die kurzfristige oder stark eingeschrankte Forschung
des KI-Einsatzes auf Branchen oder Regionen. Es wird jedoch dazu geraten, die
Untersuchungen des Einflusses branchenubergreifend zu vertiefen und
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Langzeitstudien aufzusetzen, um nachhaltige Veranderungen der Wertschopfung zu
dokumentieren (Guo et al., 2024, S. 140; Spring et al., 2022).

Wahrend die Daten nahelegen, dass generative Kl aktuell vor allem augmentierend
eingesetzt wird, bleibt offen, wie sich diese Dynamik in den nachsten Jahren entwickelt.
Wie sich also die Rolle generativer Kl in Full-Service-Agenturen kunftig gestaltet, 1asst
sich aufgrund der hohen Dynamik technologischer Entwicklungen und fehlender
rechtlicher Standards nicht eindeutig prognostizieren (Candelon et al., 2023, S. 13;
Precedence Research, 2024; Wirth, 2018, S. 438; Zhang et al., 2023, S. 37-38). Zwar
rechnen die interviewten Expert*innen mit wachsenden Anwendungsfallen, geeigneten
Schnittstellen und klareren Rahmenbedingungen, wodurch vermutlich eine
ausgeglichenere Nutzung erfolgen konnte, dennoch bleibt offen, inwiefern dieser
Wandel greifen wird. Daraus lasst sich ableiten, dass das Automation-Augmentation-
Paradox in Full-Service-Agenturen kontinuierlich im Laufe der Zeit beobachtet werden

sollte.

8.1 Limitationen & Implikationen

Diese Arbeit weist bestimmte Grenzen auf, die sich auf die Ergebnisse und deren
Ubertragbarkeit auswirken kénnen. Auf die zentralen Limitationen wird im Folgenden

naher eingegangen.

Besonders hervorzuheben ist, dass die Ergebnisse einen spezifischen Zeitpunkt in
einem fruhen Stadium der untersuchten Technologie widerspiegeln und sich diese mit
fortschreitender Entwicklung und veranderten Bedingungen verschieben konnen.
Zudem basiert die Untersuchung auf einer Stichprobe aus 10 Expert*innen, die in
Osterreichischen Full-Service-Agenturen mit 6 bis 28 Mitarbeiter*innen tatig sind.
Dadurch sind die Ergebnisse nicht ohne Weiteres auf andere Regionen oder
spezialisierte Agenturtypen Ubertragbar. Der tiefe Einblick in die internen Prozesse von
Agenturen wird gegebenenfalls in Erhebungen nicht gewahrt, um Wettbewerbsvorteile
zu wahren, weswegen tiefgehende Case Studies keine realistische Methode

darstellen.
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Aus den oben genannten Limitationen leiten sich zugleich Implikationen fur zukinftige
Studien ab, die auf langfristige Integration, regulatorische Entwicklungen und den
Wandel von Rollenbildern eingehen sollten. Demnach konnten diese die Analyse auf
internationaler Ebene ausweiten oder einen Vergleich zwischen differenzierten
Agenturtypen vornehmen, um Unterschiede im Umgang mit generativer Kl ersichtlich
zu machen. Nicht zu vernachlassigen sind Langsschnittstudien, um zu erforschen, wie
sich das Spannungsfeld von Automation und Augmentation uUber einen langeren
Zeitraum entwickelt und ob sich die aktuell dominante Augmentation zu starkerer
Automation verschiebt. Die oben angefuhrte theoretische Erweiterung der
Modellaspekte ist explorativ und bedarf gegebenenfalls weiterer Uberprifung.

Ein weiterer Punkt betrifft den limitierten Zeitrahmen dieser qualitativen Studie im
Rahmen des Masterstudiums. Dadurch konnte lediglich eine bestimmte Anzahl an
Interviews gefuhrt werden, was die Tiefe und Breite der empirischen Untersuchung

einschranken konnte.
9. Conclusio

Diese Meisterarbeit untersuchte das Automation-Augmentation-Paradox im Kontext
der Full-Service-Agenturen mit dem Fokus auf generativer Kl. Von besonderem
Interesse war es, die aktuellen Rollen und Spannungsfelder von Automation und

Augmentation zu erfassen und genauer zu beleuchten.

Die zentrale Forschungsfrage konnte dahingehend beantwortet werden, dass die
gegenwartige Relevanz auf der Nutzungsform Augmentation liegt und diese einige
Schritte entlang der Wertschopfung in Full-Service-Agenturen pragt. Die Auswertung
der Empirie zeigt, dass Kl in Agenturen vor allem dort Mehrwert entfaltet, wo sie die
menschliche Arbeit unterstitzt, jedoch nicht ersetzt. Mitarbeitende finden in den Tools
Instrumente, die Routineaufgaben vereinfachen, neue Impulse liefern oder Prozesse

vorantreiben, ohne den Anspruch auf eigene Verantwortung abzugeben.

Die Arbeit leistet somit einen Beitrag zur Weiterentwicklung des Automation-

Augmentation-Paradox. Wahrend bisherige Werke das Spannungsverhaltnis oftmals
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abstrakt beschreiben, verdeutlichen diese Daten, dass sich in diesem konkreten
wissensintensiven Dienstleistungsbereich, eine deutliche Tendenz in Richtung
Augmentation abzeichnet. Automation tritt punktuell auf, etwa bei repetitiven Aufgaben,
wie Texterstellung in Standardformaten, bleibt jedoch im Hintergrund. Einzelne
Tatigkeiten werden damit heutzutage differenziert umgesetzt,
Wertschopfungsprozesse verandern sich dennoch nicht malfdgeblich. Dadurch wird Kl
weniger als Bedrohung der Arbeitsplatze wahrgenommen, sondern vielmehr als Co-
Intelligenz, die menschliches Konnen erweitert und beim gezielten Einsatz produktiver
macht. Dies bekraftigt, dass das Paradox nicht als Gegenuberstellung verstanden
werden sollte, sondern als dynamisches Kontinuum, in dem die Gewichtung je nach

Kontext variiert.

Die fachlichen Kompetenzen von Agenturen werden weiterhin als unersetzbar
betrachtet. Fir Agenturen ergeben sich aus der Empirie drei wesentliche
Praxisimplikationen, welche von den Unternehmen selbst zusatzlich abgewogen

werden sollten:

1. Den KI-Einsatz nicht primar unter Effizienzgesichtspunkten zu betrachten,

sondern als Ressource zur Erweiterung der Kompetenzen.

2. Befahigung der Mitarbeitenden, in Form von Kl-Kompetenz-Aufbau, in den

Fokus rucken, um Potenziale auszuschopfen.

3. Kultur wird zum relevanten Faktor. Dort, wo Vertrauen in die Technologie und
Akzeptanz innerhalb der Teams bestehen, kann Augmentation funktionieren.

Uber die bestehenden Prozesse hinaus, kénnte KI neue Wertschépfungsformen
ermoglichen.  Entwicklungen, wie technische Reife oder adaptierte
Kundenanforderungen, konnten Balance zwischen Automation und Augmentation zur

Folge haben.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass generative kunstliche Intelligenz in den
Full-Service-Agenturen momentan nicht als Substitut, sondern als Partnerin
verstanden wird. Das Paradoxon ist somit auch im Agenturkontext ersichtlich. Auch
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wenn subjektive Wahrnehmungen der Expert*innen die Trennung zwischen
Automation und Augmentation vorerst strikter vornehmen als in der Theorie. Vor allem
in der Spannung zwischen Effizienzsteigerung und dem Erhalt kreativer
Wertschopfung manifestiert sich diese und erhalt damit eine branchenspezifische
Auspragung. Wahrend Automation, aufgrund bedeutsamer Umsetzungshurden dieser
Nutzungsform, aktuell auf klar begrenzte Routinetatigkeiten beschrankt bleibt, entfaltet
Augmentation durch Kl bereits spurbaren Mehrwert. Der Fokus liegt somit stark auf

Augmentation. In dieser scheint der groRte Mehrwert zu liegen — in der Erweiterung
menschlicher Kompetenzen.
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Anhangsverzeichnis

1.

2.

Gesprachsleitfaden....... ...

Subkategorien



1. Gesprachsleitfaden

BegriiBung und Abklarung der Interviewrichtlinien

Guten Tag, mein Name ist Clarissa Vallant, Masterstudentin an der FH CAMPUS 02.
Im Rahmen meiner Masterarbeit fihre ich Interviews mit Personen mit mehrjahriger
Agenturerfahrung. Wir sprechen heute Uber lhre Erfahrungen und maogliche
Veranderungen durch generative K.

Herzlichen Dank, dass Sie sich fur unsere Einzelbefragung Zeit genommen haben.
Das Gesprach wird etwa 45 Minuten |hrer Zeit in Anspruch nehmen.

Kenntnisnahme des Informationsblatts:
o Ja

o Nein

Zusage fur die digitale Aufzeichnung des Gesprachs:
o Ja

o Nein

Die Auswertung erfolgt anonym, Sie konnen somit offen sprechen.
Im Falle von Unklarheiten kdnnen Sie mich jederzeit unterbrechen und nachfragen.

Haben Sie noch Fragen vorab?
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Gesprachseinfuhrung:

e Konnten Sie sich bitte kurz vorstellen und mir etwas Uber |hre Rolle in der

Agentur erzahlen?

Bei Bedarf nachfragen:

o Seit wann bei lhrem Unternehmen tatig?

o Funktion/Rolle

o Mitarbeiteranzahl

o Spezialisierungen der Agentur (z. B. klassische Werbung, digital, Social Media,
B2B, B2C etc.)

o Welche Abteilungen?

o Seit wann gibt es das Unternehmen?

o KIl-Reifegrad (Keine Kl, schwache KI, starke Kl oder Superintelligent)?

Verstandnis und Einsatz von generativer Kl

e Was verstehen Sie unter generativer Kl?

e Welche Tools oder Anwendungen wurden Sie selbst dazu zahlen?

Bei Bedarf einordnen:

o Generative Kl meint beispielsweise Tools wie ChatGPT, Midjourney, Adobe
Firefly — also Kl, die neue Inhalte wie Text, Bild, Audio oder Video generieren
kann.

e Nutzen Sie oder Ihr Team bereits generative Kl — und wenn ja: wie und woflr
konkret?

Falls nicht genannt, nachfragen:

o Konzeptionsansatze, Content Creation, Personalisierung, Reporting, ...



o ChatGPT, Canva, Midjourney, HappyScribe, DALL-E, DeepL, Perplexity,
Jasper, MS Copilot, Adobe Firefly, ElevenLabs, etc.

Auswirkungen auf Aufgaben und Prozesse

e Wie hat sich Ihr Aufgabenprofil durch generative Kl verandert — was wurde

automatisiert, erganzt oder kam neu dazu?

Falls nicht genannt, nachfragen:

o Prompting, Kuratieren, Qualitatskontrolle, Recherche und Auswahl
passender Tools
e Haben sich Arbeitsablaufe (z. B. Briefings, Feedback-Schleifen, Zeitaufwand)

verandert?

Bei Bedarf nach einem Beispielablauf fragen

e Wie schatzen Sie die Auswirkungen von generativer Kl auf die Qualitat und

Effizienz |hrer Arbeit ein?

Automation vs. Augmentation — Reflexion entlang des Paradoxons

Erlauterung des Paradoxons:

o In der Diskussion rund um Kl gibt es eine Unterscheidung: Einerseits
werden Aufgaben automatisiert — also ganz uUbernommen. Andererseits
kann Kl aber auch dazu dienen, Menschen zu unterstutzen oder zu

erganzen — man spricht hier von ,Augmentation®.

e Erleben Sie in Ihrer Arbeit eher Automation oder Augmentation?
e Gibt es Beispiele, bei denen Sie durch generative Kl kreativer oder schneller

arbeiten konnen?
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e Gab es schon Situationen, in denen Sie das Gefuhl hatten, dass Kl eine
Aufgabe besser erledigt als Sie? Oder andersherum: Wann hatten Sie sich
gewdunscht, eine Aufgabe lieber Kl zu Uberlassen?

e Haben Sie den Eindruck, dass durch generative KI mehr Raum fur
menschliche Starken entsteht — oder eher weniger?

e Gibt es Bereiche oder konkrete Tatigkeiten, in denen Sie sich ersetzt oder
entwertet fuhlen?

e Welche nicht automatisierbaren Kompetenzen sind aus lhrer Sicht heute
wichtiger als fruher?

e Hat sich durch generative KI Ihre Rolle oder Selbstwahrnehmung in der
Umsetzung von Projekten verandert?

e Wie nehmen Sie den Umgang lhrer Kolleg:innen mit KI wahr? Gibt es
Unterschiede, zum Beispiel, dass manche eher zégerlich und andere mutiger
damit umgehen?

e Gibt es Situationen, in denen Sie zwischen Vertrauen in generative Kl und
menschlicher Kontrolle abwagen mussen?

e Gibt es Widerspruche oder Spannungen im Arbeitsalltag, die sich durch den
Einsatz von generativer Kl verscharft haben?

Einfluss von generativer Kl auf Wertschopfung und Zusammenarbeit

e Wie hat sich durch den Einsatz von generativer Kl lhrer Meinung nach der
Wert verandert, den Sie fur Kund*innen schaffen?

e st Ihre Arbeit einfacher, zielorientierter, gunstiger geworden — oder
komplexer?

e Wie hat sich durch den Einsatz die Zusammenarbeit im Team verandert — z. B.
in Bezug auf Rollen, Zustandigkeiten oder Abstimmungen?

e Gibt es Guidelines, Standards oder Weiterbildungen zum Umgang mit

generativer Kl?



e Gibt es auch Risiken oder Bedenken, die Sie im Zusammenhang mit
generativer Kl sehen? z. B. Datenschutz, Kreativitatsverlust, Qualitatsfragen,
rechtliche Unsicherheit

e Welche Kompetenzen oder Fahigkeiten werden in Zukunft wichtiger, um
sinnvoll mit generativer Kl zu arbeiten?

e Beobachten Sie neue Abhangigkeiten, etwa von bestimmten Tools oder von
Kolleg*innen mit speziellem Know-how im Umgang mit generativer KI?

e Wie wunschen Sie sich, dass Ihre Agentur kunftig mit dem Thema generative
KI umgeht?

e Wie schatzen Sie generell die Zukunft von generativer KI im Agenturumfeld

ein?

Falls zu unkonkret, nachfragen:

e Wie stellen Sie sich vor, wird |hre Arbeit in den nachsten zwei Jahren durch Kl

beeinflusst oder verandert?

Abschluss des Interviews/ Verabschiedung
Abschluss:

Vielen Dank fur die vielen Einblicke. Gibt es von lhrer Seite noch etwas, dass Sie dem

Thema noch hinzufugen mochten?

Darf ich Sie im Fall von eventuellen Ruckfragen nochmals kontaktieren?
Danke nochmal, dass Sie sich Zeit genommen haben. Ich winsche lhnen noch einen
schonen Tag/Abend.

eventuell: Falls Sie mochten, kann ich Ihnen die Masterarbeit/ Zusammenfassung/

Exposé gerne zukommen lassen.
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2. Subkategorien

Haupt-

kategorie

Automation

Subkategorie

Definition

Beispiele aus

Transkripten

Herleitung

Automatisierte Vollstandige | ,Wir arbeiten zwar mit deduktiv
Aufgaben Automatisier | Automatisierungen, vor
ung einzelner | allem im E-Mail-Marketing-
Tatigkeiten Bereich.” (Proband*in 9)
Effizienz- Einfluss auf | ,Das finde ich aber eine induktiv
veranderung Ressourcen | der wichtigsten, weil
missversténdnisvermeiden
den und auch
interessantesten — weil
Zeitersparnis bringenden —
Méglichkeiten.” (Proband*i
n 8)
Praxisbeispiele Konkrete »~Sobald da auf den Knopf | deduktiv
Anwendungs | gedriickt wird, kommt
falle hinten raus quasi schon
ein finales
Produkt.“ (Proband*in 5)
Wegfall Vollstandiges | ,Friiher war das Freistellen | deduktiv
Arbeitsschritten Entfallen von | dieser Képfe eine eher
Aufgaben unbeliebte Té&tigkeit in der
Bildbearbeitung — wir
haben das intern Képfe
schrubben genannt.




Heute macht das prinzipiell
die KI.“ (Proband*in 10)

Augmentation

Unterstutzung Teilaufgaben | ,Zum Beispiel, bevor wir deduktiv
menschlicher Arbeit | , Kontrolle | dem Kunden etwas
oder présentieren, lassen wir
Erganzung ChatGPT nochmal etwas
durch ausarbeiten im grafischen
Mitarbeitend | Bereich.” (Proband*in 9)
e
Kreative Entwarfe »In solchen Situationen deduktiv
Zusammenarbeit oder nutze ich Kl-Tools sehr
Mensch-KI |deengenerie | intensiv, vor allem als
rung Brainstorming-
Partner.“ (Proband*in 4)
Verandertes Veranderte LJAufgrund dessen, dass induktiv
Rollenbild Aufgabenpro | man mehr, dass man
file und | schneller zu
Verantwortlic | vergleichbaren
hkeiten Vorschldgen kommt, muss
ich ofter
auswéhlen.” (Proband*in
8)
Wissens- und | Recherche, | ,Evaluieren von induktiv
Datenunterstutzung | Analyse und | StoBrichtungen, das

Datenaufber

eitung

Entwickeln erster
Gedankengertiste oder
das Recherchieren und
Vereinfachen von

Informationen, die sonst
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sehr mithsam wéren, sich
selbst
zusammenzusuchen.” (Pro
band*in 4)

Paradox

Umsetzungshurden | Schwierigkeit | ,Wir sind im Unternehmen | deduktiv
en bei dem | also wirklich sehr, sehr
nahtlosen sicherheitsbewusst, was
EinfUhren manches in Bezug auf Kl
von Ki nattirlich schwieriger
macht.“ (Proband*in 10)
Augmentation vs. | Expliziter ,Wie gesagt, also flir mich | deduktiv
Automation Vergleich ist KI momentan kein Tool,
zwischen das die Arbeit abnimmt
Augmentatio | oder das quasi die
n und | Mitarbeiterinnen ersetzen
Automation kénnte, sondern es ist ein
rein unterstiitzendes
Tool.” (Proband*in 9)
Vorteile vs. Risiken | Chancen und | ,Das zu recherchieren ist deduktiv
Gefahren ein Wahnsinn — da ist KI
echt
praktisch.” (Proband*in 3)
Jobverlustangst vs. | Sorgen und | ,Nattiirlich werden Jobs deduktiv

neue Chancen

potenzielle
neue

Berufsbilder

und Arbeitsplétze
wegfallen, aber dafiir
entstehen neue
Berufe.” (Proband*in 8)
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Entwurfsvorschlage von

Balance Mensch/KI | Verhaltnis »Im Hintergrund kann die deduktiv
zwischen Kl sehr viel machen, aber
Menschen als Ansprechperson musst
und Ki du wahrscheinlich noch als
realer Mensch dasitzen
und da reicht nicht der
Avatar.” (Proband*in 9)
Abhangigkeit von | Risiken ,und ich glaube, aus deduktiv
Kl durch Komfort entsteht eine
Integration gewisse Abhéngigkeit und
von Tools ein gewisses Suchtgefiihl
fur die coolen Funktionen
von Kl-Tools.” (Proband*in
4)
Kernaufgaben vor | Beschreibun | ,Friiher htte man gesagt: | induktiv
Kl-Einsatz g Der Kunde méchte XY, es
ursprunglich | gibt dieses Produkt von
er ihm, und das miisste man
Tatigkeiten in einem Werbespot
o inszenieren. Da hétten wir
-§_ ihm ein fiktives Moodboard
% mit Stockfotos
% geliefert.“ (Proband*in 5)
=
Veranderung Einfluss von | ,Wir arbeiten mit KI als induktiv
bestehender Kl auf bereits | Inspirationsquelle, aber wir
Aufgaben vorhandene | lassen uns keine
Tatigkeiten konkreten
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der Kl

machen.“ (Proband*in 10)

Verlagerung  von | Aufgaben ,Deswegen glaube ich, induktiv
Tatigkeiten verschieben | dass wir als Agentur
sich weiterhin die kreativen
Inputs liefern miissen, um
den richtigen Output zu
bekommen.“ (Proband*in
4)
Neue Aufgaben | Entstehung | ,Man muss also immer am | induktiv
durch KI neuer Ball bleiben und neue
Tatigkeiten Tools testen.” (Proband*in
8)
Effizienz Kl steigert | ,Das Prompten spart induktiv
(Steigerung  oder | oder hemmt | natdrlich Zeit — deshalb
Verlust) Effizienz im | arbeiten wir auch mit
Prozess vorgefertigten Prompts,
tiberall dort, wo wir
regelméliig dhnliche oder
gleiche Tétigkeiten
haben.” (Proband*in 10)
Qualitat & | Einfluss auf | ,Wir glauben, der induktiv
Kreativitat den Output Unterschied liegt darin,

dass alles, was Kl liefert,
oft eher generisch ist, auch
wenn man sie gut

ftittert.“ (Proband*in 3)
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Wirtschaftlicher

Nutzen

Okonomisch

e Aspekte

,Die Kosten liegen dann
ungefahr bei 20.000 fir
das Shooting und 12.000
fur das Kl-basierte
Prompting — der Kunde
kann frei entscheiden, was

er méchte.” (Proband*in 4)

induktiv

Herausforderungen

Grenzen der
Kl im
Wertschopfu

ngsprozess

J~Aber das ist bei uns im
Agenturalltag wieder etwas
schwierig, weil es oft um
kunden- oder
personenbezogene Daten
geht.“ (Proband*in 2)

induktiv
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