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Management Summary

Die fortschreitende Entwicklung der Kiinstlichen Intelligenz (KI), speziell im Bereich
generativer Anwendungen, hat weitreichende Auswirkungen auf zahlreiche Branchen ge-
bracht. Vor dem Hintergrund zunehmender Komplexitdt und der voranschreitenden Ge-
schwindigkeit des Wandels bietet sich insbesondere im Marketing bedeutendes Potenzial
fiir die KI-Integration. Daher ist es auch nicht tiberraschend, dass KI zu den wichtigsten
Marketing-Trends der kommenden Jahre z&hlt. Zudem hat sich gezeigt, dass erfolgreiche
Firmen nicht nur hidufiger KI einsetzen, sondern auch durch den Effizienzgewinn bei re-
petitiven Arbeiten, einen hoheren ROI erzielen. Dies ist besonders relevant angesichts
des hohen Lohnniveaus in der Schweiz, wobei schon jetzt ein hoher Automatisierungs-
grad zu beobachten ist.

Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, wie Kreativ- und Content-Agenturen die
neuen Moglichkeiten von KI-Anwendungen fiir sich nutzen kénnen und welche Implika-
tionen sich daraus ergeben. Um diese Fragen zu beantworten, wurde auf Basis des theo-
retisch- und historischen Hintergrunds von KI, eine systematische Literaturrecherche
durchgefiihrt, mit dem Ziel, die wichtigsten Potenziale und Implikationen fiir die Werbe-
branche zu identifizieren. Im zweiten Schritt wurden die gewonnenen Erkenntnisse an-
hand von zwdlf Fachpersonen aus unterschiedlichen Werbeagenturen sowie der Kreativ-
branche iiberpriift und eingeordnet.

Die Analyse ergab, dass sich iiber alle Kernaktivititen hinweg, verschiedenste Potenziale
identifizieren liessen. Besonders in der Kreation und zukiinftig auch Produktion konnten
bedeutsame Moglichkeiten fiir den Einsatz von generativer KI, wie ChatGPT oder Mi-
djourney ermittelt werden. Dabei ist zu erwarten, dass gerade Dienstleistende in diesem
Sektor, stark von den Auswirkungen betroffen sein werden. Léangerfristig konnte sich
dadurch auch die Agenturrolle noch stérker hin zur Beratung, Kuratierung und Bewertung
verschieben. Ferner sind auch diverse Implikationen zu berticksichtigen, wobei vorder-
griindig rechtliche Aspekte noch zu kliren sind. Ausserdem wurden ethische Fragen wie
den Umgang mit Verzerrung in den Daten oder die Auswirkung auf die Privatsphére kri-
tisch beleuchtet.

Zusammenfassend liessen sich vielseitige Anwendungsmoglichkeiten fiir Agenturen
identifizieren, welche in der Konsequenz eine Effizienzsteigerung bewirken. Diese kann
dazu eingesetzt werden, Inhalte schneller, besser oder in einer grosseren Menge zu pro-
duzieren. Aktuell ist es allerdings vordergriindig Erfahrungen zu sammeln und weitere

Use Cases zu entdecken, in welchen sich diese Tools gewinnbringend, einsetzen lassen.
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1 Einfithrung

1.1 Ausgangslage und Problemstellung

Der technologische Wandel fiihrt nicht nur in der Gesellschaft zu nachhaltigen Veridnde-
rungen, sondern stellt auch viele Unternehmen vor neue Herausforderungen und Chan-
cen. Nebst der Verwaltung und dem Detailhandel zéhlt das Marketing zu den Berufen mit
dem grossten Anwendungspotenzial fiir KI (AMOSA, 2023). Damit ist davon auszuge-
hen, dass auch die Werbebranche in den néachsten Jahren von weitreichenden Verinde-
rungen betroffen sein wird, was mit Hindernissen verbunden ist, aber auch neue Potenzi-
ale bietet (Hollenstein & Luchetta, 2023).

Gerade in einer zunechmend vernetzten Welt mit fortschreitender Komplexitit kdnnen
technische Anwendungen wie KI Abhilfe dazu verhelfen, mit dem Tempo der Entwick-
lung mitzuhalten (Lammenett, 2021, S. 619). Daher {iberrascht es nicht, dass KI zu den
wesentlichen Marketing-Trends fiir die kommenden Jahre z4hlt (Deloitte, 2022, S. 6).
Die Haufigkeit des Einsatzes von KI in Unternehmen hat sich in den vergangenen Jahren
mehr als verdoppelt. Dabei erzielen Unternehmen welche KI einsetzen, auch hohere Re-
turn on Investements (ROI) und kdnnen sich vermehrt von der Konkurrenz abheben. Am
meisten wird KI fiir die Prozessoptimierung, Erstellung von neuen Produkten, Konsu-
mentenanalyse und Segmentierung verwendet. Finanziell zeigt sich dabei die grosste Um-
satzsteigerung in den Bereichen Produktentwicklung, Marketing und Sales (McKinsey,
2022, S. 2-6). Bei den Ausgaben hat sich der Anteil fiir digitale Werbung in den vergan-
genen Jahren mehr als verdoppelt, und der Markt fiir Ad-Tech ist im Jahr 2018 auf schét-
zungsweise 16 Milliarden US-Dollar gewachsen (Boehm et al., 2019, S. 4).

Im internationalen Vergleich weist die Schweiz bereits einen hohen Automatisierungs-
grad auf (McKinsey Global Institute, 2017, S. 12), was sehr wahrscheinlich auch mit dem
hohen Lohnniveau (Eurostat, 2023) zusammenhéingt. In den vergangenen Jahren konnte
eine starke Zunahme auf 9 % der Gesamtwirtschaft beobachtet werden, wobei der Anteil
von Grossunternehmen fast 30 % betrug (Stand 2020) (KOF, 2022). Dies zeigt sich auch
im Marketing, indem erfolgreiche Firmen Marketingautomation doppelt so hdufig einset-
zen wie weniger erfolgreiche. Dabei spielt unter anderem die Zeitersparnis bei repetitiven
Aufgaben eine relevante Rolle, aber auch die Personalisierung von Inhalten, Nutzerseg-
mentierung und Kampagnenoptimierung gehdren zu den grossten Einsatzbereichen von

KI im Marketing (Zumstein et al., 2022, S. 3, 39 f.).



Global betrachtet konnte KI bis Ende 2030 ein Marktvolumen von rund 15.7 Billionen
ausmachen, wovon allein 6.6 Billionen Produktivititsgewinnen zuzuschreiben sind
(PWC, 2017). Daher iiberrascht nicht, dass grosse Anstrengungen in die Forschung zu
KI-Tools investiert werden, um die Entwicklung voranzutreiben. Dies zeigt sich auch am
jungsten Erfolg von OpenAl mit der Anwendung ChatGPT. Solche Tools bieten nicht nur
grosses Potenzial fiir Marketers (Por Kiplangat, 2022), sondern werde dariiber hinaus mit
disruptiven Auswirkungen assoziiert (Haque et al., 2022; KOF, 2022; Spescha & Worter,
2022, S. 68). Mit der Forschungsfrage dieser Untersuchung konfrontiert, bietet das Tool
ChatGPT bereits spannende Ansétze in Richtung Personalisierung, Automatisierung von
Prozessen, Kreativitdtsunterstiitzung und Datenanalyse. Auch wenn nicht genau nach-
vollzogen werden kann, worauf diese Aussagen basieren, zeigt das Beispiel, wie ausge-
reift solche Anwendungen bereits im Beta-Stadium sind (OpenAl, 2022a).

Dies spiegelt sich auch im Gartner Hype Cycle wider, indem intelligente Applikationen
zunehmend in die Phase der Erleuchtung tibergehen, wodurch konkrete Anwendungsfille
immer besser ersichtlich werden und Applikationen vermehrt die Marktreife erreichen
(Wiles, 2022). Insbesondere im Bereich von Text-, Bild- und Videoanalysen sind An-
wendungen schon weit verbreitet. Dennoch verfiigen lediglich 20 % der Firmen iiber die
technologische Infrastruktur, derer es bedarf, um das Potenzial von KI auszuschdpfen
(Bain & Company, 2022, S. 42).

Derzeit ist noch offen, wie weitreichend die Folgen sein werden. Zudem wird das grosste
Automatisierungspotenzial nach wie vor bei strukturierten und repetitiven Aufgaben ge-
sehen und weniger dort, wo Kreativitidt und menschliche Interaktion vorausgesetzt wer-
den (Suchacka et al., 2021, S. 439).

Tools wie DALL-E, CopyAl, JasperAl, QuillBot und ChatGPT machen deutlich, dass es
sich eher um eine Frage der Zeit als der Machbarkeit handelt. In Kombination mit einer
vermehrten Budgetverschiebung zu Onlineplattformen sowie zunehmender Konkurrenz
in Form von Tech-Firmen ist das traditionelle Geschiftsmodell von vielen Werbeagentu-
ren stark unter Druck geraten. Hinzu kommt, dass grosse Tech-Firmen wie Google eben-
falls an der Integration von generativen KI in ihre Ad-Suiten arbeiten. Dadurch wird es
nicht nur wesentlich leichter, simple Ads zu schalten, sondern diese lassen sich auch di-
rekt von Googles generativer KI erstellen (Dischler, 2023). Deshalb stellt sich fiir Agen-
turen die Frage, wie es gelingt, die neuen Moglichkeiten dieser Technologien fiir sich zu
nutzen (Boehm et al., 2019, S. 7-8) und welche Implikationen sich daraus ergeben.
Einige Anhaltspunkte dazu konnten bereits aus vorherigen Interviews mit Werbenden

entnommen werden. Daraus ldsst sich ableiten, dass das Geschehen von vielen Agenturen



genau beobachtet wird und aktuell in verschiedenen Pilotprojekten Erfahrungen gesam-
melt werden. Es ist jedoch schwierig, daraus bereits systematische Schlussfolgerungen
zu ziehen. Bei der Bewertung der Potenziale gehen die Meinungen noch stark auseinander
(Widmer, 2023b). Ebenfalls wird sich zeigen, ob sich die erwarteten Zeitgewinne in einer
Qualitdtssteigerung, einer Kostensenkung oder einer grosseren Menge niederschlagen
werden (Widmer, 2023a). Insbesondere Letzteres konnte sich auch auf die Kundenbe-
ziehung auswirken und den Kosten- sowie Zeitdruck zusitzlich erh6hen (Lammenett,

2021, S. 620).



1.2 Forschungsfrage

Hinsichtlich der weitreichenden und potenziell disruptiven Auswirkungen besteht das

Ziel dieser Arbeit darin, zu erfassen, welche Potenziale sich durch neuartige Marketing-

technologien flir Agenturen erschliessen lassen. Dabei stehen KI und durch sie gestiitzte

Anwendungen im Zentrum. Ferner soll untersucht werden, inwiefern und in welchen Be-

reichen diese bereits in der Praxis eingesetzt werden und wo sich weiteres Potenzial ver-

birgt.

Welches Potenzial bietet Kiinstliche Intelligenz fiir Werbeagenturen in der Schweiz?

In diesem Kontext werden verschiedene Geschiftsmodellkomponenten des Business Mo-

del Canvas (Osterwalder et al., 2010, S. 44) von Werbeagenturen hinsichtlich ihres Po-

tenzials fiir den Einsatz von KI untersucht. Daraus lassen sich die folgenden Unterfor-

schungsfragen ableiten.

1.2.1

Unterforschungsfragen

Was sind die Voraussetzungen fiir den Einsatz von KI in Werbeagenturen?
Bei welchen Geschiftsmodellkomponenten wird das grosste Automatisie-
rungspotenzial gesehen?

Welche Faktoren begiinstigen den Einsatz von KI in Kreativagenturen?
Welche Anwendungen werden bereits eingesetzt? Womit wird noch experi-
mentiert?

Welche (strukturellen) Verinderungen in Agenturen sind zu erwarten?

In welchem Kontext der Kreativitit werden diese Tools verwendet (unterstiit-
zend oder eigenstindig)?

Wie werden die Effizienzgewinne genutzt (kostensenkend oder zur Qualitéts-
steigerung)?

Welche Auswirkungen hat dies auf die Kundenbeziehung?



1.2.2 Prizisierungen

1.2.2.1 Werbeagenturen

Die Schweizer Agenturlandschaft ist geprigt von einer Vielfalt an Agenturen. Dabei ma-
chen Softwareentwickler, Technologieprovider und Full-Service-Agenturen den grossten
Umsatz, gefolgt von Digital- und Kreativagenturen (Fischer, 2022). Aufgrund der viel-
seitigen Kompetenzen er6ffnen sich diverse Mdglichkeiten fiir den Einsatz von KI. Um
dennoch eine gezielte Beurteilung der Chancen und Risiken vornehmen zu kdnnen, ist
eine Fokussierung auf einzelne Geschiftsbereiche erforderlich. Daher betrifft das Haupt-
untersuchungsziel dieser Arbeit die Kernkompetenzen von Kreativ- und Contentagentu-
ren. Konkret steht dabei die Kreation von Ideen und Inhalten im Vordergrund. Zudem
werden die Implikationen auf andere Geschéftsmodellkomponenten untersucht. Eine ge-

naue Auseinandersetzung mit den verschiedenen Geschéftsmodellkomponenten erfolgt
in Kapitel 2.2.

1.2.2.2 Kiinstliche Intelligenz

Das Feld der KI beinhaltet diverse Ansitze und umfasst verschiedene Forschungsgebiete.
Diese reichen von Informatik {iber Mathematik, Neurologie, Sprachwissenschaften und
Psychologie bis zu philosophischen Themen. Da das Untersuchungsziel dieser Arbeit
eine technische Potenzialbewertung impliziert, steht die datenwissenschaftliche Perspek-
tive im Vordergrund. Infolgedessen liegt der Hauptfokus auf dem Fachgebiet des ma-

schinellen Lernens, insbesondere im Kontext von generativen Modellen.

1.2.2.3 Schweiz

Zu erwihnen ist, dass sich die Untersuchungsresultate primédr auf den Schweizer Markt
beziehen. Da das Untersuchungsmaterial der systematischen Literaturrecherche (SLR) zu
einem Grossteil Studien aus dem Ausland beinhaltet, wurden lokale Gegebenheiten bei
den Interviews ebenfalls berlicksichtigt. Allerdings sind viele der grossen Werbeagentu-
ren ohnehin in internationalen Netzwerken organisiert, weshalb davon auszugehen ist,
dass nur geringfiigige Differenzen zum westlichen Ausland bestehen. Dennoch diirfte das
hohe Lohnniveau in der Schweiz (Eurostat, 2023) vor dem Hintergrund der Automatisie-
rungsmoglichkeiten ein entscheidender Faktor sein (McKinsey Global Institute, 2017, S.
12).



1.3 Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Untersuchung wird auf die theoretischen Grundlagen eingegangen. Dabei
werden kurz die historischen Hintergriinde, sowie einige technische Implikationen und
Entwicklungen von KI aufgezeigt. Diese dienen zum Verstéindnis sowie angesichts der
Beurteilung aktueller Trends. Anschliessend wird das konkrete Anwendungspotenzial
von KI fiir Werbeagenturen genauer untersucht. Dazu wurde eine systematische Litera-
turanalyse durchgefiihrt, welche rund 81 Publikationen analysierte.

Im dritten Kapitel wurden verschiedene Thesen hergeleitet, welche die Potenziale und
Implikationen der Nutzung von KI fiir Kreativ- und Content-Agenturen abbilden. An-
schliessend wird die gewihlte Methodik erldutert, sowie die Herleitung des Interviewleit-
fadens dargelegt. Im fiinften Teil werden die empirischen Resultate entlang der einzelnen
Geschiftsmodellkomponenten zusammengefasst. Die Ergebnisse werden danach in der
Diskussion mit dem Forschungsstand verglichen und synthetisiert.

Zuletzt wird in der Konklusion nochmals auf die Forschungsfrage Bezug genommen so-
wie die praktischen Implikationen und Handlungsempfehlung abgegeben. Ebenso wer-
den in diesem Kapitel die Limitation dieser Arbeit kritisch hinterfragt und Ansétze fiir

zukiinftige Forschung aufgezeigt.



2 Theorie und Forschungsstand

Um eine genaue Beurteilung der Automatisierungspotentiale der einzelnen Geschéfts-
komponenten vornehmen zu kénnen, wird zunéchst auf KI an sich eingegangen. Dabei
steht das Forschungsfeld des maschinellen Lernens (ML) im Vordergrund. Uberdies wer-
den die historische Entwicklung sowie aktuelle Trends aufgezeigt sowie ethische und
rechtliche Implikationen kritisch betrachtet.

Im zweiten Teil werden die einzelnen Geschiftsmodellkomponenten von Agenturen sys-
tematisch untersucht. Im Fokus stehen dabei die Kernaktivititen sowie unterstiitzende
Komponenten. Damit soll die konzeptionelle Grundlage geschaffen werden, um an-
schliessend die Potenziale und Implikationen der einzelnen Geschéftsmodellkomponen-

ten in der Praxis genauer zu untersuchen.

2.1 Kiunstliche Intelligenz

In der KI-Forschung werden derzeit je nach Untersuchungsgebiet verschiedene Ansétze
verfolgt. Dabei beruht bereits Intelligenz an sich auf einer Vielzahl von Faktoren und
wird oft mit dem menschlichen Wesen assoziiert. Eine der dltesten Definitionen geht auf

McCarthy (1955) zuriick:

«... make machines use language, form abstractions and concepts, solve kinds of
problems now reserved for humans, and improve themselves» (McCarthy et al.,

1955, S. 2).

Aufgrund der grossen Dynamik und der vielen Forschungsbestrebungen gibt es allerdings
zahlreiche unterschiedliche Definitionsversuche, und es kommen kontinuierlich neue
hinzu. Des Weiteren wird KI oft als Buzzword fiir intelligente Anwendungen verwendet.
Gemeinsam haben allerdings die meisten Definitionen, dass KI ihre Umwelt wahrnimmt,
Informationen verarbeitet und (autonome) Entscheidungen trifft, um ein spezifisches Ziel
zu erreichen (Samoili et al., 2020, S. 8). Diese Arbeit orientiert sich dabei an der Defini-
tion des Européischen Parlaments, welche diese Aspekte ebenfalls beinhaltet, methodisch

allerdings offen bleibt:

«Al refers to systems that display intelligent behaviour by analysing their envi-
ronment and taking action — with some degree of autonomy — to achieve specific

goals» (Boucher, 2020, S. 1).



2.1.1 Historischer Hintergrund

Die ersten Forschungsansétze zur KI gehen auf die beiden Wissenschaftler Warren S.
McCulloch und Walter Pitts zuriick, welche Anfang der 1940er-Jahre ein Modell fiir
kiinstliche Neuronen aufstellten. Dieses war der menschlichen Denkweise nachempfun-
den (McCulloch & Pitts, 1943). Der Begriff KI tauchte erstmals 1956 wihrend der «Dart-
mouth Summer Research Project on Artificial Intelligence» Konferenz auf und wurde
von John McCarthy geprigt (Russell et al., 2010, S. 1). Dieser definierte KI als «die Wis-
senschaft und Technik der Herstellung intelligenter Maschinen» (McCarthy, 2007, S. 2).
Nach einer anschliessenden optimistischen Phase bis Ende der 1970er-Jahre waren die
néchsten beiden Jahrzehnte eher von Riickschlidgen und einer pessimistischen Haltung
gegeniiber dem Potenzial von KI gepréigt. Diese sind auch bekannt als die beiden KI-
Winter (Chan et al., 2022, S. 4; Francesconi, 2022, S. 149).

Gegen Ende der 1990er-Jahre ging es wieder aufwiérts, getrieben von den rasch voran-
schreitenden Entwicklungen im Bereich der Netzwerktechnologie sowie der Hardware
fiir Computer (Chan et al., 2022, S. 5). Daraufthin gelangen verschiedene Durchbriiche
wie der Sieg des IBM-Programms Deep Blue gegen den weltbesten Schachspieler Garry
Kasparov (M. Campbell et al., 2002, S. 57). Im Jahr 2015 gewann AlphaGo das weitaus
komplexere Spiel Go gegen den damaligen europdischen Champion Fan Hui (Posthoff,
2022, S. 81; Silver et al., 2016, S. 484). Die im selben Jahr gegriindete Organisation O-
penAl brachte kiirzlich die Applikationen DALL-E 2 und ChatGPT heraus (OpenAl,
2022b, 2022a).

Diese bedeutsamen Fortschritte sind unter anderem auf die zunehmende Rechenleistung
von Computern zuriickzufiihren, welche lange Zeit dem Mooreschen Gesetz folgte. Al-
lerdings néhert sich diese allmédhlich einer physikalischen Grenze an, weshalb sie in den
vergangenen Jahren etwas abflachte (Markov, 2014, S. 9; Posthoff, 2022, S. 39). Zusitz-
lichen Aufwind gab der Fortschritt im Bereich des Cloud-Computings sowie bei Big Data
(Chan et al., 2022, S. 5).

Diese Entwicklungen trugen substanziell dazu bei, dass seit 2011 auch in der Erforschung
von ML bedeutsame Fortschritte erzielt werden konnten. Insbesondere mit kiinstlichen
Neuronalen Netzwerken (KNN) konnten in den vergangenen Jahren spannende Ergeb-
nisse erzielt werden (Djeffal, 2019, S. 5; Posthoff, 2022, S. 73). Daher behandeln die

folgenden Unterkapitel zunéchst einige Ausfithrungen zu der Funktionsweise von ML.



2.1.2 Technologien
Rund um die Thematik ML existieren verschiedene Sub- und Teilbereiche. Daher erfolgt
zunichst eine konzeptionelle Einordnung der Begriffe. Ubergreifend wird oft von KI ge-
sprochen. Wie eingangs beschrieben, ist dieser Begriff nur diffus definiert, und er wird
fiir unterschiedliche Anwendungen verwendet.
Im Kontext der Forschung zu KI sind verschiedene Verfahren entstanden. Eine der viel-
versprechendsten Methoden ist dabei das ML. Es kann aus Daten eigenstidndig Muster
erschliessen und diese Erkenntnisse auf neue Daten anwenden.
Mithilfe von KNN lassen sich ausserdem komplexe Datensidtze wie Bilder auswerten.
Dieses Verfahren ist auch als Deep Learning (DL) bekannt. Aus der wissenschaftlichen
Perspektive sind alle drei Bereiche der Datenwissenschaft angegliedert (Wuttke, 2022, S.
56).

Technologie, die es Computern

erméglicht, menschliche
Intelligenz nachzuahmen

Machine Learning Computer, die aus Daten
(Maschinelles Lernen) eigenstindig Muster erkennen

Deep Learning Maschinelles Lernen anhand von
(Tiefes Lernen) tiefen neuronalen Netzen

Abbildung 1: Konzeptionelle Einordnung von KI, ML und DL

2.1.2.1 Maschinelles Lernen

Die Anfidnge des MLs reichen bis zum Ende der 1960er-Jahre zuriick. Schon damals be-
standen Ansitze dahin gehend, Systeme zu entwickeln, welche in der Lage sind, selbst-
standig anhand von Informationen zu lernen, ohne explizit dafiir programmiert zu sein,
und anschliessend dieses Wissen in Form eines Modells auf einen neuen Datensatz anzu-
wenden (Samuel, 1959, S. 535). Ziel dabei ist es haufig, eine Vorhersage zu treffen,
Wabhrscheinlichkeiten zu berechnen, Gruppen oder Zusammenhénge zu erkennen oder
die Komplexitit zu reduzieren (Wuttke, 2022, S. 59). Eine Methodik, welche in den ver-
gangenen Jahren grosse Beachtung fand, sind neuronale Netzwerke (Posthoff, 2022, S.
73).



2.1.2.2 Deep Learning

Diese Technik dhnelt stark der Funktionsweise des menschlichen Gehirns. Hier werden
verschiedene leistungsstarke Neuronen miteinander verkniipft und kdnnen so ein Vielfa-
ches ihres Wirkungsgrads erreichen. Die Neuronen sind dabei in verschiedenen Ebenen
gruppiert und koénnen Informationen parallel verarbeiten, bevor sie diese an die nachste
Ebene weitergegeben. Jedes Netzwerk besteht aus einer Eingabeschicht, einer oder meh-
reren verborgenen Ebenen und einer Ausgabeschicht. Da die Prozesse in der verborgenen
Schicht kaum nachvollzogen werden kdnnen, ist oft von einer Blackbox die Rede (Boden,
2016, S. 78 f.; Boucher, 2020, S. 4 f.; Chan et al., 2022, S. 50-52; Posthoff, 2022, S. 73;
Wauttke, 2022, S. 59).

Eingabeschicht verborgene Schicht Ausgabeschicht

Abbildung 2: Kiinstliches neuronales Netzwerk (Wuttke, 2022, S. 60).

Je mehr Ebenen und Neuronen ein Netzwerk enthélt, desto leistungsstirker wird es und
umso komplexere Aufgaben konnen geldst werden. Beinhaltet ein Netzwerk dabei mehr
als zwei verborgene Schichten, liegt eine DL-Technik oder ein tiefes neuronales Netz-
werk vor (Chan et al., 2022, S. 52). Gerade in kommerzieller Hinsicht wird diesem Be-
reich grosse Relevanz zugeschrieben. Auch in der Forschung konnten in den vergangenen
Jahren grosse Fortschritte erzielt werden (Schmidhuber, 2015). Dabei entstanden ver-
schiedene Arten von Netzwerken, welche fiir unterschiedliche Aufgaben entwickelt wur-

den. Im Folgenden werden einige der wesentlichen Netzwerke erldutert.
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I. Convolutional Neural Networks (CNN)
Zu den meistverbreiteten gehoren die CNN. Sie werden vor allem bei der Erkennung und
Klassifizierung von Bildern genutzt und bestehen aus verschiedenen Neuronen, welche
auf unterschiedlichen Ebenen angeordnet sind. Jede Ebene funktioniert dabei wie ein Fil-
ter, um Muster zu erkennen. Mit jeder hoheren Ebene werden dabei die Informationen
kombiniert, wodurch das Abstraktionsniveau sinkt und eine Vorhersage getroffen werden
kann, was auf dem Bild- oder Videomaterial zu erkennen ist (Chan et al., 2022, S. 52 f.;

D’Onofrio & Meier, 2021, S. 34, 37).

II. Rekurrente neuronale Netzwerke (RNN)
Eine weitere Art sind RNN. Anders als CNN konnen RNN zusétzlich frithere Eingaben
wieder einfliessen lassen und haben somit ein Gedichtnis. Dies ist insbesondere bei der
Verarbeitung von sequenziellen Daten im Zuge der Spracherkennung oder Textgenerie-
rung bedeutsam. Eine sehr verbreitete Technik dabei stellt die Long Short-Term Memory
(LSTM) dar (Chan et al., 2022, S. 53 f.; D’Onofrio & Meier, 2021, S. 35; Schmidhuber,
2015, S. 26).

II. Transformer-Modelle (GPT, BERT)
Eine Architektur, die spezifisch fiir sequenzielle Daten entwickelt wurde, sind die Trans-
former-Modelle. Im Gegensatz zu RNN sind sie in der Lage, die gesamte Information in
einem Schritt zu verarbeiten. Dadurch konnte die Modelltrainingszeit signifikant verkiirzt
werden (Vaswani et al., 2017, S. 1). Auf diesem Ansatz basiert auch die Architektur von

GPT (OpenAl) (Radford et al., 2023, S. 1) und BERT (Google) (Devlin et al., 2019, S.
1).

IV. Generative Modelle (GAN, VAE)

Im Hinblick auf die Generierung von neuen Daten, insbesondere fiir audiovisuelle In-
halte, gibt es zwei vielversprechende Ansétze: zum einen sogenannte Generative Adver-
sarial Networks (GAN) und zum anderen Variational Autoencoders (VAE).

Der GAN besteht aus zwei neuronalen Netzwerken (NN), wobei das eine, der Generator,
Inhalte erstellt, und das andere, der Diskriminator, die Inhalte auf ihre Echtheit priift.
Darauthin kann der Generator seine Parameter anpassen, bis der Diskriminator die kiinst-
lich generierten Inhalte nicht mehr von echten Inhalten unterscheiden kann.

VAE:s hingegen basieren auf einem Encoder- und einem Decoder-Netzwerk. Bei diesem
Prinzip werden die Input-Daten vom Encoder komprimiert und anschliessend vom Deco-

der rekonstruiert.
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Beide Ansitze haben Vor- und Nachteile. Wahrend VAEs leichter zu trainieren sind, kann
mit GANSs eine Vielzahl verschiedener Daten generiert werden, wie Videos, Bilder oder
auch Texte. Allerdings sind sie komplexer zu trainieren.

In der Praxis werden die beiden Ansitze fiir unterschiedliche Zwecke eingesetzt. Fiir die
Komprimierung oder Rauschreduzierung im Zusammenhang mit Bildern kommen oft
VAEs zum Einsatz. GANs werden héufig bei der Erstellung von Videos oder Bildern
verwendet (Foster, 2020).

2.1.2.3 Lernmethoden
Um die genannten Modelle zu trainieren (Learning), werden verschiedene mathematische
Verfahren angewendet. In den folgenden Unterkapiteln werden kurz die wesentlichen er-

lautert.

I.  Uberwachtes Lernen

Eine prazise und weit verbreitete Methode ist das liberwachte Lernen. Dabei wird ein
Modell anhand sogenannter Zielvariablen trainiert, wodurch die Einfliisse verschiedener
Merkmale ermittelt werden. Dadurch lassen sich Vorhersagen anhand neuer Daten tref-
fen. Typischerweise werden dabei Algorithmen zur Klassifikation oder Regression ver-
wendet. Im Zuge der Klassifikation wird die Zugehdrigkeit zu einer Klasse ermittelt, mit-
tels Wahrscheinlichkeit ausgegeben und im Nachgang zugeordnet.

Die Regression basiert hingegen auf verschiedenen Parametern, anhand derer sich ein
konkreter Zielwert berechnen ldsst. Dies setzt allerdings voraus, dass der Wirkungsme-
chanismus der Lerndaten bekannt ist. Somit kann unter anderem eine Prognose fiir die
Zielgruppenreichweite aufgrund historischer Daten erstellt oder die Anzeigeplatzierung

optimiert werden (Chan et al., 2022, S. 46; Wuttke, 2022, S. 60—63).

II.  Uniiberwachtes Lernen
Der Vorteil dieser Methode ist, dass der Algorithmus kein Lernmaterial mit bekannten
Zielvariablen benétigt. Dabei konnen auch nicht beschriftete Daten analysiert und noch
unbekannte Zusammenhénge sowie Muster entdeckt werden. Dies macht es allerdings
schwieriger, die Ergebnisse zu interpretieren, weshalb teilweise von einer Blackbox ge-
sprochen wird. Zudem kénnen damit keine Vorhersagen getroffen werden. Sehr verbrei-
tet ist diese Methode bei der Clusteranalyse und der Segmentierung von Kundengruppen

(Chan et al., 2022, S. 47; Wuttke, 2022, S. 64-66).

II. Teil tiberwachtes Lernen
Das teiliilberwachte Lernen ist eine Kombination der beiden Methoden. Es wird grund-
sitzlich so angewandt wie das iiberwachte Lernen. Der Vorteil ist allerdings, dass die
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Menge der Daten mit bekannten Zielvariablen wesentlich geringer sein kann. Dies er-
weist sich insbesondere als hilfreich, wenn die Eruierung der Zielvariablen sehr aufwén-

dig ist, etwa bei der Bilderkennung (Wuttke, 2022, S. 66—68).

IV. Verstirktes Lernen

Bei dieser Methode wird der Algorithmus mittels einer Kostenfunktion bestraft oder be-
lohnt. Darauthin kann er selbststindig seine Strategie anpassen, um die Belohnung zu
maximieren. Auch wenn dieses Verfahren noch wenig verbreitet ist, wird ihm viel Poten-
zial zugesprochen. Ein typisches Anwendungsgebiet beinhaltet die Optimierung von

Klickraten bei Onlinekampagnen (Wuttke, 2022, S. 69).

2.1.2.4 Big Data

Als Grundlage fiir das Anlernen der meisten Modelle dienen zunéchst grosse Datensitze.
Dem kommen die voranschreitende Digitalisierung sowie die Verbreitung von Internet
of Things (IoT) Geréten zugute. Nebst der Menge spielen die Qualitit und die Verfiig-
barkeit der Daten eine zentrale Rolle, wenn es darum geht, prizise Modelle zu entwickeln.
Dies bringt diverse Herausforderungen mit sich. Mit der zunehmenden Menge der Daten
steigt der Aufwand fiir die Aufbereitung erheblich. Je nachdem, welche Lernmethoden
angewendet werden, sind die Anforderungen an die Strukturierung der Daten sehr unter-
schiedlich (Curry et al., 2022, S. 2; Wuttke, 2022, S. 82). Zudem ist gerade bei personen-
bezogenen Daten der Datenschutz ein zentraler Aspekt, welcher beriicksichtigt werden
muss. Ferner konnen solche Datensdtze Verzerrungen beinhalten, was ethische Diskussi-
onen auslost (Misa, 2022, S. 283; Zwitter, 2014, S. 5). Im Extremfall kann dies dazu
fithren, dass KI-Applikationen die Verzerrungen verstirken und dadurch ungewollte Ei-
genschaften wie Rassismus oder Sexismus hervorbringen (Bir, 2022, S. 6). Das konnte
am Beispiel des Microsoft-Chatbots Tay beobachtet werden, als dieser innert 16 Stunden
aufgrund von Interaktionen im Internet zu rassistischen und antisemitischen Aussagen
tendierte (Mason, 2016). Abhilfe konnen hier synthetische Datensétze schaffen, welche
kiinstlich generiert wurden, etwa mit GANs. Eine Schwierigkeit besteht hier allerdings
darin, dass die Herstellung solcher Daten immer auf echten Daten beruht. Insofern muss
beriicksichtigt werden, dass die synthetischen Daten nicht bloss eine abgednderte Version
des Originals, sondern tatsdchlich neuartig sind. Diese Gratwanderung ist gerade im Kon-
text des Urheberrechts nicht immer leicht zu meistern. Am besten wird daher sicherge-

stellt, «dass das Original dem Generator gar nicht bekannt war» (Raji, 2021, S. 306).
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Abschliessend kann gesagt werden, dass Daten ein Kernelement bei der Entwicklung von
ML-Anwendungen sind. Dies bedingt einen verantwortungsvollen Umgang, wozu ein

Bewusstsein der Schwiéchen vorhanden sein muss, um ungewollte Folgen zu vermeiden.

2.1.2.5 Hardware

Die technischen Fortschritte in der Hardwareentwicklung trugen entscheidend dazu bei,
KI-Anwendungen voranzubringen. Lange Zeit bewegten sich diese entlang dem Moor-
eschen Gesetz, mit einer jahrlichen Verdopplung der Rechenkapazitit. Allerdings konnte
diese Entwicklungsgeschwindigkeit in den vergangenen Jahren kaum mehr aufrecht-
erhalten werden (Markov, 2014, S. 9; Posthoff, 2022, S. 39). Insbesondere tiefe NN be-
ndtigen sehr spezifische Hardware (Talib et al., 2021, S. 1898). Hinzu kommen die an-
haltenden Lieferengpisse fiir Halbleiter, welche diese Problematik verschérfen (Gopal et
al., 2022, S. 303). Insofern wird in den néchsten Jahren nebst der Entwicklung von leis-
tungsfahigen Chips, speziell Grafikkarten, die Lieferbarkeit von zunehmender Relevanz
sein. In ferner Zukunft und hinsichtlich der Entwicklung einer Generellen Kiinstlichen
Intelligenz (AGI) werden auch die Fortschritte bei der Entwicklung von Quantencompu-
tern eine entscheidende Rolle spielen (Anantrasirichai & Bull, 2022, S. 592; Boucher,
2020, S. 13; Posthoff, 2022, S. 42; Welser et al., 2018, S. 5).
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2.1.3 Trends und Limitationen

Die Entwicklung spiegelt sich auch im Gantner Hype Cycle wider. Wahrend Generative
KI zu den sehr zukunftsnahen Ansdtzen von KI-Anwendungen gehort, ist davon auszu-
gehen, dass es noch bis zu zehn Jahre dauern wird, bis eine AGI marktreif ist. Aktuell
befinden sich generative Tools noch im Ubergang zwischen dem Stadium Innovation-
Trigger und dem Stadium Peak of Inflated Expectations. Allerdings ist davon auszuge-
hen, dass bereits in den nédchsten zwei bis fiinf Jahren immer mehr Anwendungen die

vollstindige Marktreife erreichen (Wiles, 2022).
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Abbildung 3: Gantner Hype Cycle (Wiles, 2022)

Das hohe Tempo der Entwicklung wird auch an den vielen bereits zugédnglichen For-
schungsprojekten ersichtlich, welche kontinuierlich Neuerungen hervorbringen. Daher ist
zu erwarten, dass in den nichsten Jahren zunehmend Anwendungsfille zu beobachten
sein werden (Wiles, 2022). Allerdings sind diese auch enorm kapitalintensiv. Der O-
penAI-CEO, Sam Altman, dusserte sich zuletzt inoffiziell, dass die Entwicklung einer

AGTI rund 100 Milliarden erfordern wiirde (Zhang, 2023).
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2.1.4 Einsatzbereiche
In Bezug auf das Potenzial von KI in Werbeagenturen bietet die nachstehende Darstel-

lung von Wolany (2023, S. 26) einen Uberblick der vielfiltigen Einsatzgebiete in der

Kreativbranche.
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Abbildung 4: KI-Anwendungen in der Kreativbranche (Wolany, 2023, S. 26)
basierend auf Anantrasirichai & Bull (2022, S. 602—-607)

In jedem dieser Bereiche gibt es bereits diverse KI-Tools und es kommen fast tiglich
neue dazu. Aufgrund der sehr schnelllebigen Entwicklung wire es an dieser Stelle auch

nicht zielfithrend, eine Liste dieser Tools zu erstellen, weshalb auf die MAD-Landschaft

verwiesen wird. Diese bietet eine Ubersicht der aktuellen KI-Tools in verschiedenen
Branchen und macht ersichtlich, wie vielfiltig das Potenzial von KI ist. Im Fokus dieser
Arbeit steht das Feld der horizontalen Anwendungen (Truck, 2023). Um neue Tools zu
entdecken, verhilft auch der AI-Radar.

Der Schwerpunkt dieser Arbeit liegt daher weniger auf dem Potenzial einzelner Tools, da
sich dies schnell andern konnen, sondern vielmehr darauf, wie sich diese in den einzelnen

Geschiéftsbereichen einsetzen lassen und welche Implikationen das mit sich bringt.
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2.2 KI in Werbeagenturen

Zunichst wurde mittels systematische Literaturrecherche die Aufarbeitung des For-
schungsstands vollzogen. Dabei wurden auf den beiden Plattformen Swiss-Covery und
Google Scholar verschiedene Suchkombinationen von «Advertising, Agency, Artificial
Intelligence, Content, Creation, Creative, Generative und Marketing» verwendet.
Anschliessend wurden die gefundenen Publikationen in einem mehrstufigen Verfahren
gefiltert, ergéinzt und klassifiziert. Dabei wurden N = 71 (88 %) der Artikel als relevant
eingestuft und weiterverarbeitet. Im ersten Durchlauf erfolgte aufgrund ihres Inhalts eine
Zuteilung zu den Kategorien (Ko-)Kreativitit (N = 26; 37 %), Marketing/Management
(N = 16; 23 %), Inhaltserstellung (N = 11; 15 %), Ethik (N = 8; 11 %), Gesetzliches (N
= 6; 8 %), Konsumierende (N = 3, 4 %) und Algorithmus (Technisch) (N = 1; 1 %). Die
Kategorienbildung vollzog sich dabei induktiv.

Anschliessend wurden die wesentlichen Informationen in einem Exzerpt (siche Anhang)
zusammengefasst und entlang der Dimensionen des Business-Models Canvas (BMC) von
Osterwalder (2010) eingeordnet. Zu ergéinzen waren die Rahmenbedingungen: Gefahren
und Implikationen, welche im BMC nicht abgebildet werden. In den folgenden Unterka-
piteln werden entlang dieser Kategorien die wichtigsten Erkenntnisse aus der aktuellen
Forschung erldutert. Eine vertiefende Auseinandersetzung zum methodischen Vorgehen

erfolgt in Kapitel 4.

2.2.1 Kernaktivititen

In den néchsten vier Abschnitten wird zunéchst auf die Kernaktivititen von Agenturen
eingegangen und aufgezeigt, wie sich dort KI einsetzen ldsst. Dieser Prozess beginnt bei
der Analyse und Strategie, geht iiber die Kreation, gefolgt von der Produktion und reicht

bis zur Distribution.

2.2.1.1 Analyse

Die Ausgangslage der meisten Kampagnen bilden zunichst die Kommunikationsstrategie
und ihr zugrunde liegende Analysen. Hier bietet KI bereits grosses Potenzial, da oft
enorme Mengen an strukturierten Daten vorliegen. Neu ist die Geschwindigkeit, in wel-
cher diese Daten ausgewertet werden konnen. Dadurch wurde die Effizienz der Analyse
um ein Dreifaches gesteigert (Anantrasirichai & Bull, 2022; Haleem et al., 2022, S. 124f;
Kakatkar et al., 2020, S. 178; Verma et al., 2021, S. 6). Ebenso konnen infolge der Fort-
schritte, in der Entwicklung von nicht liberwachtem Lernen, unstrukturierte Daten be-
riicksichtigt werden. Dies erdffnet neue Moglichkeiten in der Analyse der Daten (Anan-

trasirichai & Bull, 2022, S. 616ff, 638; Verma et al., 2021, S. 6).
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Daraus lassen sich nicht nur bedeutsame Erkenntnisse fiir die Strategie und die Planung
gewinnen (Verma et al., 2021, S. 3), sondern auch prizisere Segmentierung erzielen, um
das Targeting online und offline noch effizienter zu gestalten und die Rezipienten besser
iiber die gesamte Customer-Journey hinweg zu begleiten (Huang & Rust, 2021, S. 36;
Shah et al., 2020a, S. 2). Die Verfiigbarkeit und die Auswertung der Millionen von Da-
tenpunkten ermoglichen es, Rezipienten und ihre Bediirfnisse besser zu verstehen,
wodurch sich eine hohere Relevanz der Massnahmen erzielen ldsst (Haleem et al., 2022,
S. 125f; Huang & Rust, 2021, S. 124; Whittaker et al., 2021, S. 209). In diesem Kontext
sind Vorhersagen iiber das zukiinftige Verhalten der Zielgruppe moglich (Haleem et al.,
2022, S. 124; Sohn et al., 2020, S. 62). Zudem konnen mittels Text- und Multimediaana-
lyse, Informationen zu relevanten Themen und Wissensbestdnde (Bailer et al., 2022, S.
4) beschafft werden, wodurch sich auch Mikrotrends erkennen lassen (Haleem et al.,

2022, S. 126).

2.2.1.2 Kreation

In der nichsten Phase, der Konzeption, besteht die Herausforderung darin, die Erkennt-
nisse aus der Analyse und Strategie in ein kreatives Konzept zu transformieren. Im Zent-
rum steht dabei der kreative Prozess, weshalb sich die folgenden Abschnitte darauf kon-
zentrieren, wie KI diesen unterstiitzen kann und worin die Limitationen liegen.

Bei der Frage, ob eine KI kreativ sein kann, gibt es grosse Meinungsverschiedenheiten.
Oft hingt dies auch davon ab, wie Kreativitit definiert ist. Viele der Definitionen bein-
halten die Komponenten Einzigartigkeit und Niitzlichkeit einer Idee (Boden, 2004, S. 10,
2009, S. 24; Puryear & Lamb, 2020, S. 210).

In etwas dlteren Experimenten wurden KI-generierte Werke zwar gegeniiber menschli-
chen Werken nicht préferiert, allerdings gleichermassen mit Attributen wie intentional,
inspirierend und kommunikativ beschrieben (Elgammal et al., 2017, S. 18-21). Auch bei
Gedichten, liess sich kaum zwischen menschlich und von KI generiert unterscheiden, al-
lerdings nur bei einer menschlichen Vorselektion der KI-generierten Gedichte (Kdbis &
Mossink, 2021, S. 1). Ein anderes Bild zeigte sich beim Fokus auf das Mass der Kreati-
vitdt in den generierten Inhalten. In einem Experiment von Hong und Curran (2019, S.
11 f.) wurde KI-generierte Kunst nicht gleichermassen als kreativ bewertet wie von Men-
schen erschaffene. Auch bei Haase und Hanel (2023, S. 1, 7) erachteten 9.4 % der Be-
fragten menschliche Ideen als kreativer gegentiber den von KI hervorgebrachten.

Dies wird teils damit begriindet, dass die KI nur iiber eine mangelnde Wahrnehmung ihrer
Umgebung und Emotionen verfligt. Zudem hat KI weder Empathie noch die Fahigkeit
zur Selbstreflexion (Moruzzi, 2020, S. 91; Tiirksoy, 2022, S. 407). Uberdies wird infrage
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gestellt, ob eine Maschine gleichermassen Erfahrungen und Reflexionen einfliessen las-
sen kann wie ein Kunst schaffender Mensch (Grba, 2022, S. 22). Oft wird kritisiert, dass
die KI nur Repliken ihrer Trainingsdaten generiert (McCormack et al., 2020, S. 5).
Dennoch zeigte sich, dass KI transformale Aspekte aufweisen und in der Lage sind,
Neues zu kreieren (Budelacci, 2023, S. 58). So fanden Chen et al. (2019, S. 17-19) in
einem Experiment heraus, dass Menschen mit der Unterstiitzung von KI schneller und zu
besseren, kreativen Ideen kommen als ohne KI. Shen und Yu (2021, S. 1) stellten einen
positiven Zusammenhang von KI und kreativem Denken, Ausdruck und Interaktivitit
fest. Auch in Bezug auf die Unternehmenskreativitit und die unternehmerische Leis-
tungsfahigkeit erwies sich KI ebenfalls als positiver Einflussfaktor (Mikalef & Gupta,
2021, S. 15). Insofern erscheint es bedeutsam, zu betrachten, in welchem Kontext der
Kreativitit sich das grosste Potenzial von KI identifizieren lasst. Wéahrend eine komplett
eigenstindige KI-Kreativitdt in der Forschung sehr umstritten ist und noch in ferner Zu-
kunft liegt, besteht ein weitgehender Konsens iiber das Potenzial von unterstiitzender KI.
Oft wird dabei auch von ko-kreativer KI oder kollaborativer KI gesprochen (Ali et al.,
2022, S. 282; Ameen et al., 2022, S. 1819; Anantrasirichai & Bull, 2022, S. 589; Bailer
et al., 2022, S. 9; Eriksson et al., 2020, S. 810; Esling & Devis, 2020, S. 9; Gonzalez,
2020, S. 338; Haase & Hanel, 2023, S. 11; Hwang, 2022, S. 1; Kakatkar et al., 2020, S.
172; Marrone et al., 2022, S. 7; McCormack et al., 2020, S. 1; Siemon et al., 2022, S. 9;
Tang et al., 2022, S. 6).

Kollaborative Kreativitét ist ein Werkzeug im kreativen Prozess und wird oft als Aus-
gangspunkt fiir Inspiration und Denkanstosse bezeichnet (Kakatkar et al., 2020, S. 172;
Marrone et al., 2022, S. 7; Siemon et al., 2022, S. 248 f.; Vakratsas & Wang, 2021, S.
48). Weiterhin erwies sie sich als Hilfsmittel zur Visualisierung von Ideen und Prototypen
(Siemon et al., 2022, S. 248-249). Zudem koénnen Ideen und komplexe Szenarien schon
frithzeitig getestet und validiert werden (Kakatkar et al., 2020, S. 181). In diesem Kontext
wurde auch héufig ein Effizienzgewinn thematisiert, wodurch sich einerseits Kosten spa-
ren lassen und andererseits mehr Zeit fiir wesentliche Aufgaben bleibt (Anantrasirichai
& Bull, 2022, S. 589; G. Chen et al., 2019, S. 17-19; Elgammal & Mazzone, 2020, S. 6;
Hwang, 2022, S. 5; Mikalef & Gupta, 2021, S. 15; Rebelo et al., 2022, S. 19; Siemon et
al., 2022, S. 247, 249; Tang et al., 2022, S. 6; Vakratsas & Wang, 2021, S. 49). Es bleibt
offen, ob dieser Zeitgewinn eher zur Qualitdtsverbesserung oder als Kostenvorteil genutzt
wird. Dennoch ist davon auszugehen, dass Kreativitdt eine essenzielle Féhigkeit bleiben
wird (Ameen et al., 2022, S. 1802; Marrone et al., 2022, S. 1; Oktradiksa et al., 2021, S.

1). Gerade in Bezug auf eine drohende Uberflutung mit von KI generierten Inhalten stellt
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Kreativitit einen immer bedeutenderen Differenzierungsfaktor dar (Pattisall, 2019, S. 0).
Denn Originalitét ist zunehmend schwieriger zu erreichen, je mehr kiinstlich generierte

Ads verbreitet werden (C. Campbell et al., 2022, S. 33).

2.2.1.3 Produktion

Im néchsten Schritt steht die Umsetzung des kreativen Konzepts im Zentrum. Dabei
konnte eine Reihe von Anwendungsbereichen identifiziert werden, welche sich potenziell
fiir den Einsatz von KI eignen. Diese reichen von der Generierung simpler Texte, z. B.
via ChatGPT, iiber die Produktion von Multimediainhalten und deren Bearbeitung sowie
die Erstellung von visuellen Effekten (VFX) oder 3D-Animierung. Weiterhin kann KI
dazu beitragen, die Zugénglichkeit und Reichweite zu erhdhen, z. B. mit automatisch ge-
nerierten Untertiteln, und als Entscheidungsgrundlage dienen, z. B. fiirs Castings (Bailer
et al., 2022, S. 5; Hughes et al., 2021, S. 11-13; Lee & Cho, 2020, S. 336).

Im Allgemeinen erweisen sich GANSs als ein sehr vielversprechender Ansatz bei der Er-
stellung, Verbesserung oder Adaption von Inhalten sowie im Kontext von kreativen Auf-
gaben (Anantrasirichai & Bull, 2022, S. 608 ff.; Sohn et al., 2020, S. 61). Viele der Tools
befinden sich allerdings noch im Beta-Stadium und weisen daher einige Limitationen auf.
So sind visuelle Inhalte nur in niedriger Auflsung verfligbar, und bei Texten besteht die
Gefahr von Falschinformationen (Hughes et al., 2021, S. 13). Dennoch sind die Resultate
sehr vielversprechend, und es ist nur eine Frage der Zeit, bis diese Limitationen iiberwun-
den werden. Entsprechend gross ist das Zukunftspotenzial solcher Anwendungen auch
fiir das Content-Marketing (Chintalapati & Pandey, 2022, S. 21f).

Hinsichtlich der Personalisierung lassen sich grosse Kostenersparnisse erzielen, indem
verschiedene Creatives mittels GANs generiert werden und anschliessend im A/B-Tes-
ting die Performance evaluiert wird. So lassen sich Inhalte noch stiarker individualisieren
und in Echtzeit anpassen (Lee & Cho, 2020, S. 336). Dabei konnen selbst spezifische
emotionale Bediirfnisse beriicksichtigt werden (Huang & Rust, 2021, S. 34). Ein weiterer
Anwendungsbereich ist die Implementation von sogenannten Deep Fakes, wodurch etwa
hyperrealistische Avatare erstellt werden konnen, um z. B. Kleider anzuprobieren
(Whittaker et al., 2021, S. 208). In diesem Kontext ist auch von Hyperpersonalisierung
die Rede, in deren Konsequenz sich die Streuverluste erheblich reduzieren lassen (Ha-

leem et al., 2022, S. 125 f.; Huang & Rust, 2021, S. 34).
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2.2.1.4 Distribution

Auch bei der Distribution der generierten Inhalte bieten KI eine Vielzahl an Einsatzmog-
lichkeiten, begonnen bei Analysen iiber das Targeting hin zur Adaptierung von Inhalten
fiir eine grosstmogliche Personalisierung (Huang & Rust, 2021, S. 35).

Bevor die Inhalte veroffentlicht werden, empfiehlt es sich in der Regel, einen Pretest
durchzufiihren. In diesem Kontext konnen etwa Vorhersagemodelle dabei helfen, zu eva-
luieren, wie die Kampagne bei der Zielgruppe ankommen wird, um sie entsprechend zu
optimieren. Solche Modelle kdnnen mit realer Zielgruppen trainiert werden, um die Pré-
ferenzen noch stirker zu berticksichtigen (Haleem et al., 2022, S. 126). Zudem ldsst sich
mit den Modellen eine erste Tendenz ermitteln, wie die Performance von Ads ausfallen
wird (Saha et al., 2021, S. 263).

Bei der Ausspielung der Werbung kann KI helfen, die richtigen Empfanger zum richtigen
Zeitpunkt mit der richtigen Nachricht zu erreichen (Haleem et al., 2022, S. 127). Dies ist
insbesondere im Programmatic-Advertising relevant (Lee & Cho, 2020, S. 337). Dabei
kann zunehmend eine Verlagerung vom klassischen Media-Buying hin zu einem Audi-
ence-Buying erkannt werden, wobei nur noch die relevanten Zielgruppen erreicht werden
und sich Streuverluste fast génzlich auftheben (Lee & Cho, 2020, S. 337). Ebenso ldsst
sich die Performance von Kampagnen in Echtzeit iberwachen und gegebenenfalls An-

passungen vornehmen (Bailer et al., 2022, S. 6; Haleem et al., 2022, S. 125).

2.2.2 Kernressourcen

Zu den wesentlichen Ressourcen von Werbeagenturen gehort das Personal, welches in-
novative Ideen generiert, diese bewertet und somit fiir eine starke Vernetzung des Wis-
sens sorgt. Ebenso fiihrte die Digitalisierung dazu, dass Daten eine immer bedeutendere
Rolle einnehmen, eine fundierte Entscheidungsgrundlage schaffen und die Wirkung
messbarer machen. Daher wird in den ndchsten Abschnitten auf diese beiden Ressourcen

eingegangen.

2.2.2.1 Personal

Es ist davon auszugehen, dass KI-Erfahrung eine zunehmend relevante Féahigkeit unter
Werbenden sein wird (Shah et al., 2020b, S. 3). Dabei geht es weniger darum, die Ana-
lysen selbst durchzufiihren, sondern vielmehr, ein Verstindnis fiir die Funktionsweise zu
erlangen, um die Ergebnisse interpretieren zu konnen (Huang & Rust, 2018, S. 167).
Ebenso fiihrt die Automatisierung vieler Aufgaben dazu, dass kreative und soziale Intel-

ligenz sowie kritisches Denken an Bedeutung gewinnen (Tiirksoy, 2022, S. 407).
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Ein weiterer und sehr zentraler Aspekt betrifft das Wissensmanagement. Aufgrund der
starken Abhingigkeit von taktischem Wissen ist zumindest gegenwértig davon auszuge-
hen, dass das Marketing und Sales-Positionen weniger von einer vollstindigen Automa-
tion betroffen sind. Dies hdngt damit zusammen, dass taktisches Wissen in Menschen
verankert und schwierig zu erfassen ist. Es hingt stark mit Erfahrung zusammen und &us-
sert sich oft als sogenanntes Bauchgefiihl. Gerade in der Werbebranche stellt das taktische
Wissen innerhalb einer Firma hdufig einen Wettbewerbsvorteil dar. Dieses Wissen kann
gezielt dazu eingesetzt werden, die Zielfunktion der KI und das institutionelle Lernen zu
verbessern, indem Zusammenhénge transparenter werden und die Erkldrbarkeit steigt (De
Bruyn et al., 2020, S. 101 f.). In diesem Sinne lésst sich KI auch dazu verwenden, die
optimale Zusammensetzung eines Teams zu finden, unter Berlicksichtigung der indivi-
duellen Fahigkeiten und Auslastung (Lee & Cho, 2020, S. 336).

Es ist zu beriicksichtigen, dass KI keine ungeschriebenen Gesetze kennt, was gerade in
einer sehr dienstleistungsorientierten Branche ausgesprochen relevant ist. Insofern bildet
auch das menschliche Feedback einen elementaren Bestandteil der Weiterentwicklung
solcher Tools (Bailer et al., 2022, S. 9).

Die Interaktion zwischen dem Personal und der KI kann helfen, Vorurteile und Angste
abzubauen sowie ein besseres Verstiandnis fiir die Funktionsweise der KI zu schaffen,
wovon am Ende beide Parteien profitieren (De Bruyn et al., 2020, S. 102; Vakratsas &
Wang, 2021, S. 49). Auch sollte Neugierde gezielt gefordert werden, um Erfahrungen im
Umgang mit KI zu sammeln (Ameen et al., 2022, S. 1820). In dieser Hinsicht zeigte sich:
Je besser das Verstidndnis von KI, desto positiver ist die Einstellung ihr gegeniiber
(Marrone et al., 2022, S. 1). Die Offenheit gegeniiber KI hingt auch von der Leistungs-
erwartung, den hedonistischen Werten, Anthropomorphismus, dem wahrgenommenen
Risiko, Vertrauen und dem sozialen Druck ab (Mehta et al., 2022, S. 2031). Auf organi-
satorischer Ebene wurde deutlich, dass sich viele Unternehmen noch in einer Testphase
befinden und Erfahrungen mit diesen Tools sammeln miissen (Ameen et al., 2022, S.

1819).

2.2.2.2 Daten

Auch die Rolle der Daten hat sich in den vergangenen Jahren zunehmend veréndert. Diese
fungieren nicht nur als zentrale Entscheidungsgrundlage, sondern sind auch der Aus-
gangspunkt vieler KI-Anwendungen (Haleem et al., 2022, S. 125-127; Lee & Cho, 2020,
S. 335 f.). Dabei spielen die Menge und die Qualitit der Daten eine entscheidende Rolle,
dahin gehend, die Analysen und Vorhersagen zu verbessern (Shah et al., 2020b, S. 3).
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Das ML erméglicht zudem die Auswertung von unstrukturierten Daten, um bisher unbe-
kannte Zusammenhénge aufzudecken. Mit den technologischen Fortschritten hat auch die
Geschwindigkeit der Datenverarbeitung stark zugenommen, wodurch Entscheidungen
und Anpassungen in Echtzeit realisierbar sind. Dies ermdglicht es, das Targeting zu op-
timieren, wodurch sich ein hoherer ROI erzielen ldsst (Haleem et al., 2022, S. 125-127).
Es ist zu beriicksichtigen, dass die Ergebnisse je nach Algorithmus sehr unterschiedlich
ausfallen und aufgrund der Blackbox-Thematik nicht immer vollstindig nachvollzogen
werden konnen. Ebenso besteht eine grosse Abhingigkeit von der Qualitit der Daten

(Shah et al., 2020b, S. 18).

2.2.3 Kostenstruktur

Wie vorgingig erldutert wurde, 14sst sich mit dem Einsatz von KI die Effizienz steigern,
was sich wiederum positiv auf den ROI auswirkt (Lee & Cho, 2020, S. 338). Allerdings
bedingt die Nutzung dieses Potenzials oftmals hohe Investitionen, welche ebenfalls be-
rlicksichtigt werden miissen (Pattisall, 2019; Vakratsas & Wang, 2021). Mithilfe von KI
lassen sich auch viele repetitive Aufgaben automatisieren, wodurch mehr Zeit fiir kom-
plexere Aufgaben zur Verfiigung steht (Dwivedi et al., 2021, S. 39 f.; Haleem et al., 2022,
S. 125; Huang & Rust, 2021, S. 30; Shah et al., 2020b, S. 3). Die Automatisierung ist
dabei vorwiegend auf einzelne Tasks bezogen zu beobachten und weniger auf ganze Be-
rufsgruppen (Huang & Rust, 2018, S. 155).

Der Einsatz von KI bringt einen Effizienzgewinn hervor, weshalb davon auszugehen ist,
dass er sich auf der Makroebene in einer Qualitits- und Quantitétssteigerung widerspie-
geln wird. Zudem ist zu erwarten, dass der Kostendruck weiterhin steigen wird, was es
zunehmend schwieriger macht, hohe Werbebudgets zu vermitteln (C. Campbell et al.,

2022, S. 34).

2.2.4 Kundenbeziechung

2.2.4.1 Werbetreibende (B2B)

Es ist davon auszugehen, dass Werbetreibende einen Teil des Effizienzgewinns fiir sich
beanspruchen. Ob sich dies in einem hoheren Qualititsanspruch oder in stirkerem Kos-
tendruck widerspiegelt, bleibt offen (C. Campbell et al., 2022, S. 34). Zumindest zum
jetzigen Zeitpunkt kann die Nutzung von KI dazu beitragen, Neugierde bei Auftragge-
benden zu wecken. Der Fokus sollte auf der verbesserten Qualitiit liegen, um Angste und
negative Einstellungen gegeniiber der KI zu vermeiden (Sohn et al., 2020, S. 74 f.).

Sie kann im Allgemeinen dabei helfen, Kundenbediirfnisse zu verstehen und sichtbar zu

machen (Haleem et al., 2022, S. 124). Mit der Unterstiitzung von z. B. IoT und Social-
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Media Listening lassen sich verschiedene Geschiftsprozesse verbinden, um fiir ein ganz-
heitliches Marketing und eine umfassende Kundenexperience zu sorgen (Haleem et al.,

2022; S. Rodgers, 2021, S. 7f; Shah et al., 2020b, S. 3)

2.2.4.2 Rezipienten (B2C)

In Bezug auf die Wahrnehmung bei den Rezipienten sind die Ergebnisse weniger eindeu-
tig. Zwar zeigte sich, dass Rezipienten mitunter Vorbehalte gegeniiber KI haben (Bak-
payev et al., 2022, S. 94), diese lassen sich allerdings durch gezielte Aufklarung abbauen
(Bakpayev et al., 2022, S. 94). Bezogen auf das Ergebnis konnen synthetische Ads kaum
mehr von menschlich erzeugter Werbung unterschieden werden (C. Campbell et al.,
2022, S. 35). Daher ist davon auszugehen, dass solche Anwendungen relativ verbreitet
sind (H. Chen et al., 2021, S. 138).

Dariiber hinaus erachten Rezipienten den Einsatz von KI im Marketing als akzeptabel
und unvermeidbar. Zugleich wird er als Beeinflussung wahrgenommen (H. Chen et al.,
2021, S. 125). Dabei ist zu beriicksichtigen, dass ein Grossteil der Rezipienten, KI als
wenig fahig wahrnehmen und daher die Wirkungen teils unterschétzen (H. Chen et al.,
2021, S. 138). Es ist allerdings davon auszugehen, dass sich dies zwischenzeitlich auf-
grund des gesellschaftlichen Diskurses rund um KI geéndert hat. Zudem ist fraglich, ob
von KI personalisierte Werbung besser performen wiirde oder als unauthentisch wahrge-
nommen wird (C. Campbell et al., 2022, S. 33). Grundsétzlich ldsst sich sagen, dass KI
gut fiir rationale Themen funktioniert und weniger geeignet ist, um Emotionen zu wecken
(Bakpayev et al., 2022, S. 90). Ebenfalls hat sich gezeigt, dass menschliche Attribute bei
KI generierter Werbung die Kaufbereitschaft wesentlich erhoht (Bakpayev et al., 2022,
S. 94).

2.2.5 Gefahren und Implikationen
Neben den aufgefiihrten Vorteilen bringt der Einsatz von KI auch Gefahren mit sich. Um
diese bestmoglich zu vermeiden, sind einige gesetzliche und ethische Aspekte zu beriick-

sichtigen.

2.2.5.1 G@Gesetzliches
Ein Grossteil der Forschungsliteratur beschéftigt sich mit der Frage, welche Implikatio-
nen vorrangig generative Kl fiir das Urheberrecht hat und wie das bestehende Urheber-

recht auf von KI generierte Inhalte anzuwenden ist (Bonadio et al., 2022, S. 1174; Sel-
vadurai & Matulionyte, 2020, S. 1)
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Es ist unklar, ob vom Urheberrecht geschiitzte Daten als Lernbasis fiir Algorithmen ver-
wendet werden diirfen (Franceschelli & Musolesi, 2022, S. 25). Ein Vorschlag wire da-
bei, ein Lizenzsystem zu schaffen, wenn geschiitzte Werke fiir KI-Trainings verwendet
werden (Selvadurai & Matulionyte, 2020, S. 8). Ebenfalls besteht Unklarheit dartiber,
wer als Urheber eines von KI generierten Werks gelten soll. Oft diskutiert wird in dem
Zusammenhang: die Entwickler des Algorithmus, der Urheber des Lernmaterials oder der
Prompt-Designer (Bisoyi, 2022, S. 382; Franceschelli & Musolesi, 2022, S. 25; Gervais,
2020, S. 1171).

In vielen Landern ist das Ausmass menschlicher Interaktion entscheidend dafiir, ob ein
Werk urheberrechtlich geschiitzt werden kann (Bisoyi, 2022, S. 382). Ein Werk sollte nur
dann geschiitzt werden, wenn ein substanzieller menschlicher Beitrag geleistet wurde
(Selvadurai & Matulionyte, 2020, S. 7). Auch in der Schweiz ist das Urheberrecht eng
mit der menschlichen Person und ihren Charakteristika verbunden. In Bezug auf KI gilt
der Grundsatz, dass diejenige Person, die das Werk geschaffen hat, die Urheberin oder
den Urheber darstellt (Bisoyi, 2022, S. 382 f.).

Diese Frage ist zentral, da ohne die Moglichkeit, ein Werk oder eine Kreation zu schiit-
zen, kaum Anreize bestiinden, dergleichen zu erstellen. Dadurch konnten sich die Macht-
verhéltnisse noch stirker zugunsten grosser Plattformen mit Zugang zu umfangreichen
Datenmengen und generativen KI-Anwendungen verschieben (Bonadio et al., 2022, S.
1196). Eine weitere Frage, die gekliart werden muss, ist, wer fiir die Entscheidungen der
KI haftbar gemacht werden kann (Bisoyi, 2022, S. 380) und ob in diesem Kontext Mass-
nahmen gegen den Missbrauch von KI erforderlich sind (Murdoch, 2021, S. 1).
Abschliessend ldsst sich feststellen, dass Regulierungen in vielen Bereichen der raschen
Entwicklung von KI hinterherhinken und zunehmend zuriickfallen (Murdoch, 2021, S.
3).

2.2.5.2 Ethische Aspekte

Viele ethische Fragen sind {iber den gesetzlichen Rahmen hinaus von grosser Relevanz,
hauptsédchlich in Bezug auf Privatsphdre und Verzerrungen in den Daten (Davenport et
al., 2020, S. 38; Gervais, 2020, S. 117). Besondere Aufmerksamkeit wurde den Heraus-
forderungen gewidmet, die sich bei der Arbeit mit grossen Datensdtzen ergeben
(Anantrasirichai & Bull, 2022, S. 635). Einerseits besteht die Gefahr von Verzerrungen
in den Datensédtzen selbst, die das Training der Algorithmen beeinflussen kdnnen. Dies
kann auf Unter- oder Uberreprisentation bestimmter Gruppen in den Daten, aufgrund

fehlerhafter Codierung zuriickzufiihren sein (Vartiainen & Tedre, 2023, S. 15). Auf der
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anderen Seite kann die Zielfunktion Fehlanreize beinhalten, die zu unbeabsichtigten Fol-
gen fithren konnen (De Bruyn et al., 2020, S. 97; W. Rodgers & Nguyen, 2022, S. 1054).
In diesem Zusammenhang stehen oft die Gefahren von Social-Media-Sucht, Echokam-
mern, Filterblasen und der Verbreitung von Verschwdorungstheorien zur Diskussion,
wenn Algorithmen ausschliesslich nach dem Prinzip der Aufmerksamkeit und Profitma-
ximierung programmiert werden. Es ist daher essenziell, dass Algorithmen zu jeder Zeit
kontrollierbar bleiben und Sicherheitsmechanismen implementiert werden, die es ermog-
lichen, friihzeitig gewarnt zu werden und gegebenenfalls einzugreifen (De Bruyn et al.,
2020, S. 100).

Es ist zu beachten, dass KI zwar Gefiihle und Emotionen zu identifizieren und zu imitie-
ren vermag, jedoch nicht in der Lage ist, diese selbst zu empfinden und ebenso wenig
iiber einen gesunden Menschenverstand verfiigt. Daher miissen Algorithmen explizit auf
alle Einschridnkungen trainiert werden (De Bruyn et al., 2020, S. 96). Ein fundiertes Ver-
standnis flir KI ist dabei unerldsslich, um solche Fehlanreize von Anfang an zu verhindern
und eine unverzerrte Interpretation der Ergebnisse sicherzustellen (S. Rodgers, 2021, S.
7 £.). Das Problem wird durch die Blackbox-Thematik weiter verscharft, da ein Grossteil
der algorithmischen Prozesse verborgen bleibt und die Nachvollziehbarkeit der Ergeb-
nisse erschwert wird (Shah et al., 2020a, S. 18; Vartiainen & Tedre, 2023, S. 1).

Auch in Bezug auf die zunehmende Personalisierung wurden Bedenken gedussert, da dies
im Extremfall die Autonomie der freien Entscheidung beeintriachtigen konnte (Coffin,
2022, S. 614-617). Die Grenze zwischen einer nutzenorientierten Personalisierung mit
Mehrwert und dem Recht auf Privatsphére ist nicht immer eindeutig (Chintalapati &
Pandey, 2022, S. 25), insbesondere bei der Verwendung sensibler Informationen wie Ge-
sundheitsdaten (Murdoch, 2021, S. 1).

Eine weitere Gefahr, mit der die Gesellschaft bereits heute konfrontiert ist, betrifft die
starke Zunahme von Desinformation und speziell sogenannten Deep Fakes. Diese werden
nicht nur immer realistischer, sondern sind auch immer leichter von Amateurinnen und
Amateuren erstellbar, was das Risiko des Missbrauchs weiter erhoht. Besonders proble-
matisch wird dies, wenn eine Gesellschaft nur unzureichend auf die Folgen dieser disrup-
tiven Verdnderungen vorbereitet ist. Daher ist es neben regulatorischen Massnahmen ent-
scheidend, in der Bildung iiber den Umgang mit KI und die Folgen aufzukldren, um die
negativen Auswirkungen moglichst gering zu halten (Karnouskos, 2020, S. 146).
Mittelfristig und langfristig wird dies voraussichtlich erhebliche Auswirkungen auf die
Arbeitswelt haben. Aufgrund der Automatisierung sind Millionen von Arbeitspldtzen ge-

fahrdet oder bereits ersetzt worden (Davenport et al., 2020, S. 33; Tiirksoy, 2022, S. 406).
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Zudem wurden viele iiberrascht, dass auch hoch spezialisierte Berufe betroffen sind (Su
etal., 2021, S. 341), jedoch ist anzunehmen, dass analytische und mechanische Jobs stir-
ker betroffen sein werden als Berufe, die viel Intuition und Empathie erfordern (Huang
& Rust, 2021, S. 155, 158). Im Wesentlichen bleibt es letztlich eine gesellschaftliche
Frage, wie mit dem Verlust von Arbeitspldtzen und der damit verbundenen Umstruktu-
rierung umgegangen wird (Dwivedi et al., 2021, S. 36 f.). Es ist aber auch zu erwarten,

dass in vielen Bereichen neue Berufsbilder entstehen werden (Su et al., 2021, S. 349).
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2.3 Zwischenfazit und Forschungsliicke

Wie zuvor aufgezeigt wurde, ldsst sich das Potenzial von KI anhand verschiedener Ge-
schiftsmodellkomponenten von Agenturen erdrtern. Dabei veridndert diese nicht nur die
Arbeit an sich, sondern bringt weitere Implikationen und potenziell disruptive Folgen mit
sich (Haque et al., 2022, S. 1; Spescha & Worter, 2022, S. 68). Zur Veranschaulichung
wurden die wesentlichen Faktoren in den Business-Model Canvas nach Osterwalder

(2010) eingeordnet.

Tabelle 1: Business-Model Canvas (Osterwalder et al., 2010)

Partnerschaften Kernaktivitiiten >*! | Wertangebot Kundenbeziehung >** | Kundensegmente
- 1. Analysen - 5. Kostendruck -
2. Kreation 6. Neugierde
3. Produktion 7.  Kommunikation
4. Distribution
Kernressourcen 22 Kandile
8. Personal 10. -
9. Daten
Kostenstruktur >33 Einnahmequellen
11. Effizienzgewinn (Quantitit vs. Qualitit) 12. -

Im Hinblick auf die Kernaktivitdten wurden erhebliche Potenziale identifiziert, die sich
auf die Kostenstruktur und Kundenbeziehungen auswirken konnen. Die Nutzung dieses
Potenzials hangt massgeblich von den Kernressourcen ab. Hingegen wurden die Auswir-
kungen auf Partnerschaften, Kundensegmente und Einnahmequellen in der Forschung
weniger beriicksichtigt. Andererseits wurden diverse Gefahren und ethische Implikatio-
nen intensiv diskutiert.

Es bleibt jedoch offen, ob diese Erkenntnisse mit den praktischen Entwicklungen iiber-
einstimmen. Zudem wurde in der untersuchten Forschungsliteratur kaum Bezug auf die
Schweiz genommen. Ansonsten ergeben sich aufgrund des raschen Fortschritts kontinu-
ierlich neue Moglichkeiten, die in aktuellen Forschungsarbeiten randstindig beriicksich-
tigt werden. Insbesondere bei generativen Anwendungen wurden signifikante Fortschritte

erzielt, weshalb eine Neubewertung erforderlich ist.
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3 Thesen

Basierend auf den dargelegten Aspekten des Forschungsstands und im Hinblick auf die
Forschungsfrage lassen sich folgende Thesen ableiten. Diese werden anschliessend mit-
hilfe von Experten-Interviews liberpriift, um zu bewerten, inwieweit sich die identifizier-
ten Potenziale und Implikationen in der Praxis widerspiegeln. Der Aufbau der Untersu-
chung orientiert sich ebenfalls an den verschiedenen Komponenten des Geschiftsmodells

gemass Osterwalder (2010).

3.1 Kernaktivititen

Die Kernaktivitidten wurden in vier Teilbereiche unterteilt. Die Ausgangslage bildet dabei
die Analyse (T1), gefolgt von der Kreations- sowie Konzeptionsphase (T2), der Produk-
tion (T3) und zuletzt der Distribution (T4).

These 1: KI erdffnet neue Potenziale bei den Analysen

T1.1:KI hilft Agenturen dabei, die Zielgruppe besser zu verstehen (Haleem et al.,
2022; Huang & Rust, 2021; Whittaker et al., 2021).
T1.2:KI hilft Agenturen bei der Themenfindung und dem Erkennen von

Mikrotrends (Bailer et al., 2022; Haleem et al., 2022).

These 2: KI eroffnet neue Potenziale in der Kreation

T2.1:KI wird vor allem unterstiitzend im Sinne der Ko-Kreation eingesetzt (Ameen
et al., 2022).

T2.2:KI wird primér als Inspiration verwendet (Kakatkar et al., 2020; Marrone et
al., 2022; Siemon et al., 2022; Vakratsas & Wang, 2021).

T2.3:KI wird hauptsichlich zur Visualisierung (Mockups) von Ideen verwendet
(Siemon et al., 2022).

T2.4: Menschliche Kreativitdt wird eine bedeutsame Fahigkeit bleiben und lésst sich
mittelfristig nicht automatisieren (Ameen et al., 2022; Marrone et al., 2022;
Oktradiksa et al., 2021).

T2.5:Kreativitit ist ein bedeutsamer Differenzierungsfaktor geworden (Pattisall,
2019).

These 3: KI erdffnet neue Potenziale in der Produktion und Postproduktion

T3.1:KI eignet sich fiir die Erstellung von Inhalten (Anantrasirichai & Bull, 2022;
Sohn et al., 2020).

T3.2:KI eignet sich fiir die Verbesserung von Inhalten (Anantrasirichai & Bull,
2022; Sohn et al., 2020).

T3.3:KI eignet sich fiir die Adaption von Inhalten (Anantrasirichai & Bull, 2022;

Sohn et al., 2020).
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These 4: KI eroffnet neue Potenziale in der Distribution

T4.1: Das Targeting wird mithilfe von KI noch genauer (Huang & Rust, 2021; Shah
et al., 2020a).

T4.2: K1 hilft dabei, schneller Entscheidungen und Anpassungen zu treffen (Haleem
et al., 2022).

3.2 Indirekte Implikationen

Es waren verschiedene indirekte Auswirkungen identifizierbar, die mit dem Einsatz von
KI einhergehen. Um eine detaillierte Untersuchung der Auswirkungen auf andere Kom-
ponenten von Geschiftsmodellen vorzunehmen, wurden zudem drei Implikationen abge-
leitet, welche wiederum anhand der Experten-Interviews eingeordnet werden. Diese Im-
plikationen konzentrieren sich auf das Personal (T5), die Kundenbeziehung (T6) sowie

rechtliche und ethische Fragen (T7).

These 5: Der Einsatz von KI wirkt sich auf das Personal und die Agenturarbeit aus

T5.1: Agenturen testen verschiedene Tools, um dabei Erfahrungen zu sammeln
(Ameen et al., 2022).

T5.2: Taktisches Wissen tiber KI wird mit gezielten Prozessen im Unternehmen ge-
halten und angereichert (De Bruyn et al., 2020).

T5.3: KI-Fihigkeiten werden immer bedeutsamer flir die Agenturarbeit, wodurch
neue Berufsfelder entstehen (Shah et al., 2020b).

These 6: Der Einsatz von KI wirkt sich auf die Kundenbeziehung aus

T6: Der Effizienzgewinn resultiert in hoheren Qualitdts- und/oder Quantititsanfor-
derungen (C. Campbell et al., 2022).

These 7: Der Einsatz von KI bringt rechtliche und ethische Implikationen mit sich

T7.1: Die gesetzliche Unklarheit hinsichtlich der Urheberrechte limitiert den Einsatz
von KI fiir die Generierung von Inhalten (Bisoyi, 2022; Bonadio et al., 2022;
Franceschelli & Musolesi, 2022; Selvadurai & Matulionyte, 2020).

T7.2: Verzerrungen in den Daten werden als Risiko wahrgenommen (Vartiainen &
Tedre, 2023).

T7.3:Fehlanreize in der Zielfunktion werden als Risiko bewertet (De Bruyn et al.,
2020, S. 97; W. Rodgers & Nguyen, 2022, S. 1054).
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4 Methodik

Da diese Arbeit einem sehr dynamischen Forschungsgebiet mit hoher Aktualitét und vie-
len unbekannten Faktoren gewidmet ist, eignet sich ein exploratives Vorgehen ideal, um
weitere Erkenntnisse zu sammeln (Mayring & Fenzl, 2022). Im ersten Schritt wurde der
aktuelle Forschungsstand durch eine systematische Literaturrecherche ermittelt. Die dar-
aus gewonnenen Erkenntnisse wurden entlang dem Business-Model Canvas von Oster-
walder (2010) eingeordnet, und anschliessend verschiedene Thesen abgeleitet. Um diese
zu Uberpriifen und aus praktischer Sicht einzuordnen, wurden Experten aus der Werbe-
und Kreativbranche in semistrukturierten Interviews befragt. Die Auswertung der Inter-
views und systematischen Literaturrecherche orientierte sich am nachstehenden Ablauf-

modell von Mayring (2022, S. 699).

Schritt 1: Prazisierung und theoretische
Begriindung der Fragestellung

.

Schritt 2: Auswahl und Charakterisierung
des Materials

Schritt 3: Einordnung des Materials in
Kommunikationsmodell; Bestimmung der
Richtung der Analyse

.

Schritt 4: Festlegung der Analyseeinheiten

o« W

Schritt 5: Festlegen des Schritt 5: Theoriegeleitete
Selektionskriteriums « 3 > Festlegung der Kategorien
Schritt 6: Bestimmung des Schritt 6: Formulierung des
Abstraktionsniveaus Kodierleitfadens

Schritt 7: Beginn der Schritt 7: Beginn der deduktiven
induktiven Kategorienbildung Kategorienanwendung

Schritt 8: Uberarbeitung des
Kategoriensystems, Revision

.

Schritt 9: Endgultiger Materialdurchgang |

'

Schritt 10: Intercoderubereinstimmung,
IntracoderUbereinstimmung

v

Schritt 11: Qualitative und quantitative
Analyse der Kategorien

Abbildung 5: Ablaufmodell (Mayring & Fenzl, 2022, S.
699)
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4.1 Systematische Literaturrecherche

Das Vorgehen bei der Literaturrecherche orientierte sich hingegen am Leitfaden von De-
nyer und Tranfield (2009). Zunédchst wurden anhand der Forschungsfrage Suchbegriffe
abgeleitet, und eine systematische Liste relevanter Literatur erstellt (Saunders et al., 2015,
S. 108 f.). Diese Literatur wurde anschliessend in verschiedene Kategorien klassifiziert,
die wesentlichen Erkenntnisse in einem Exzerpt festgehalten und anschliessend in Kapitel
2.2 zusammengefasst. Die Auswertung des Materials erfolgte wiederum nach Mayring

und Fenzl (2022, S. 699).

4.1.1 Materialbeschaffung

4.1.1.1 Suchplattformen

Die Beschaffung des Untersuchungsmaterials erfolgte am 22. Mérz 2023 iiber die beiden
Plattformen swisscovery und Google Scholar. Beide verfiligen iiber umfangreiche Daten-
banken und verwenden unterschiedliche Suchalgorithmen. Zusétzlich wurde das Unter-
suchungsmaterial mit den Kl-basierten Tools Paper Digest und Elicit ergénzt. Dies ge-
schah ebenfalls am 22. Mérz 2023.

Um einen moglichst vollstdndigen Wissensstand zu gewéhrleisten, wurde ausserdem eine
Vorwirtssuche mit der Plattform Research Rabbit durchgefiihrt. Diese dauerte bis zum
25. Mérz 2023 und ermoglichte die nachstehende Visualisierung der Referenzen zwi-
schen den Artikeln (Watson & Webster, 2020, S. 4). Wiahrend der Auswertung des Ma-

terials wurden flinf weitere Publikationen hinzugefiigt, auf die verwiesen wurde.
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Abbildung 6: Visualisierung des Forschungsfelds von Research Rabbit
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4.1.1.2 Einschrdankungen

Da es sich um ein dusserst dynamisches Forschungsfeld handelt und in den vergangenen
Jahren und Monaten erhebliche Fortschritte erzielt wurden, konzentrierte sich die Litera-
turrecherche auf Ergebnisse der letzten drei Jahre, vorzugsweise aktuellere Arbeiten. Zu
diesem Zweck wurden bei Google Scholar und swisscovery die Filterfunktionen fiir das
Jahr 2020 und neuer verwendet. Zusitzlich waren auf swisscovery die Suchergebnisse
auf Peer-Review-Studien beschrinkt. Obwohl Google Scholar diese Funktion nicht an-
bietet, werden dort die Zitationen stark gewichtet, was als Indikator fiir die Qualitdt und

Relevanz eines Papers betrachtet werden kann.

4.1.1.3 Suchergebnisse

Insgesamt ergaben die verschiedenen Suchanfragen eine Gesamtzahl von N = 319 705
Suchergebnissen. Davon wurden bei swisscovery die ersten 50 beriicksichtigt. Durch-
schnittlich 16 % von ihnen flossen nach der Uberpriifung des Abstracts in die weitere
Analyse ein. Bei Google Scholar war die Trefferquote mit 35 % etwa doppelt so hoch,
weshalb dort nur die ersten 20 Ergebnisse, je Suchbegriff, beriicksichtigt wurden. Nach
der Bereinigung von Duplikaten verblieben N = 65 Artikel. Durch das Hinzufiigen von
fiinf weiteren Studien aus Riickwirtszitationen und elf aus Vorwértszitationen umfasste

das Ausgangsmaterial schliesslich N = 81 Studien.
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Tabelle 2: Suchergebnisse

Plattform
swisscovery
e Sortiert nach
Relevanz
e Filter: 2020+,
Artikel, on-
line verfiig-
bar, Peer-Re-
view
Google Scholar
e Sortiert nach
Relevanz

e Filter: 2020+

Paper Digest

e Filter: 2018+
Elicit

e Sortiert nach

Relevanz

e Filter: 2020+
Zitierung
(Riickwirts)
Zitierung
(Vorwirts)

Suchbegriff

“Generativ*” UND “Artificial Intelligence”
UND “Agency” ODER “Creativ’ UND
“Advertising”

“Creativ*” UND “Artificial Intelligence”
UND “Agency” ODER “Content” UND
“Advertising”

Creativ* Artificial Intelligence

Creativ* Artificial Intelligence Advertising
Agenc*

Generativ* Artificial Intelligence Content
Marketing

Artificial Intelligence Adverti* Agenc*
Artificial Intelligence Content Creat*
Creativ* artificial intelligence

Creativ* Artificial Intelligence Advertising
Agency

Artificial Intelligence creative Agencies
Artificial Intelligence Advertising Agencies
artificial intelligence content creation

"artificial intelligence" advertising creati-
vity

Artificial Intelligence in Creative Agencies

Artificial Intelligence in Creative Agencies

+++ Ergéiinzung aus Papers

+++ Schneeball via Zitierungen (via. Rese-
arch Rabbit)

34

Total

18'458

69'921

30'075

840

707

3280
92'772
17'000
16'700

16'800
16'900
17'100
17'100

10

2'037

319'705

Suchergebnis
Beriick- Selektiert
sichtigt

50 6
50 7
50 18
16 %
50 3
50 11
50 5
50 6
20 11
20 8
20 4
35%
20 6
20 2
20 11
10 3 30 %
20 10 | 50 %
5 5 -
11 11 -
516 127
100% | 25%

ExKI.
Dupli-
kate

65

11

81
16 %



4.1.2 Codierung

Anschliessend wurde das Material genauer analysiert und die Analyseeinheiten definiert.
Da das Ziel der Analyse eine systematische Zusammenfassung des Forschungsstands ist,
kam ein induktives Vorgehen zur Anwendung. In Anlehnung an das Ablaufmodell von
Mayring und Fenzel (2022, S. 696) wurden in einem ersten Schritt die Texte anhand der
folgenden Eigenschaften kategorisiert: Relevanz (irrelevant; wenig relevant; relevant;
sehr relevant), Hauptfokus ((Ko-)Kreativitit; Marketing/Management; Inhaltserstellung;
Ethik; Gesetzliches; Rezipienten; Algorithmus), diverse Tags sowie der Untersuchungs-
typ (Literaturrecherche; Experiment; Umfrage; Interview; Fallstudie; Bericht; Editorial)
Die Kategorien wurde dabei geméss dem induktiven Vorgehen fortlaufend basierend auf
dem Untersuchungsmaterial erginzt. Ebenso wurden die wesentlichen Erkenntnisse der

Studien im Exzerpt paraphrasiert. Dieses ist im Anhang zu finden.

4.1.2.1 Relevanz
Nach einer ersten Durchsicht der Abstracts und Zusammenfassungen wurde eine initiale
Einschétzung der Relevanz der Studien im Hinblick auf die Forschungsfrage vorgenom-

men. Dabei wurden vier Priorititsstufen festgelegt:

Tabelle 3: Relevanz des Untersuchungsmaterials

Relevanz N % Analysiert
Irrelevant - 10 12 % 12 % Abstract/Konklusion
Wenig relevant s 30 37 % 37 % Abstract/Konklusion + iiberflogen
Relevant S 22 27 %

51% Vollstindig gelesen
Sehr relevant + 19 23 %
Total 81 100 % 100 %

Von den insgesamt 81 Studien konnten zehn (12 %) aufgrund des fehlenden Bezugs zur
Forschungsfrage ausgeschlossen werden. Rund die Hilfte der Publikationen (51 %)
wurde als relevant oder sehr relevant eingestuft und anschliessend detailliert analysiert

und zusammengefasst.
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4.1.2.2 Kategorien

Bei der Untersuchung der analysierten Studien (N = 71) lag der Schwerpunkt in den meis-
ten Fillen auf KI und (Ko-)Kreativitit (37 %). Etwa ein Viertel der Studien beschéftigte
sich mit dem Einsatz von KI im Marketing oder Management (23 %), gefolgt von Studien
zur Inhaltserstellung (15 %). Ethische (11 %) und rechtliche (8 %) Implikationen wurden
in knapp jeder flinften Studie thematisiert. In einigen Féllen lag der Fokus auf den Rezi-
pienten (4 %) oder dem technischen Hintergrund der Algorithmen (1 %).

Tabelle 4: Themenfelder des Untersuchungsmaterials

Hauptfokus N %
26 37 %
16 23 %
11 15%
8 11 %
6 8%
Rezipienten 3 4%
Algorithmus 1 1%
Total 71 100 %

4.1.2.3 Untersuchungstypen

Unter den verschiedenen Untersuchungstypen waren Literaturreviews (58 %) am hiu-
figsten vertreten, gefolgt von Experimenten (18 %) und Experten-Interviews (9 %). Um-
fragen (4 %), Fallstudien (4 %), Berichte (4 %) und Editorials (3 %) waren seltener ver-
treten. Insgesamt befinden sich die meisten Studien (80 %) in der oberen Ebene der Hie-

rarchy of Evidence und bilden somit eine solide Grundlage fiir die Herleitung der Thesen.

Tabelle 5: Hierarchy of Evidence

Relevanz N % 2%
Literaturreview 44 58 % 58 %
Experiment 14 18 % 76 %
Umfrage (quantitativ) 3 4% 80 %
Interview (qualitativ) 7 9% 89 %
Fallstudie 3 4% 93 %
Bericht 3 4% 97 %
Editorial 2 3% 100 %
Total 76 100 %
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4.2 Qualitative Inhaltsanalyse (Experten-Interviews)

Um im zweiten Schritt die abgeleiteten Thesen zu iiberpriifen, wurden semistrukturierte
Interviews mit verschiedenen Fachpersonen aus der Werbebranche durchgefiihrt. Diese
Methode eignet sich dahingehend, der hohen Dynamik des Forschungsgebiets gerecht zu
werden und den Praxisbezug zu stirken. Zudem ermoglicht sie eine explorative Heran-

gehensweise, um bisher unbekannte Aspekte zu identifizieren.

4.2.1 Involvierte Fachleute

Hinsichtlich der Interviews wurden verschiedene Agenturen kontaktiert. Da vor allem
generative Anwendungen, fiir die Kreation und Content-Produktion im Vordergrund
standen, wurden primér Agenturen aus diesem Sektor angefragt. Es bestand das Bestre-
ben, eine ausgewogene Mischung von kleineren und grésseren Agenturen einzubeziehen,
um die Agenturlandschaft angemessen abzudecken. Insgesamt wurden 23 Fachpersonen
kontaktiert, davon 18 aus Agenturen und fiinf von Forschungseinrichtungen. Zwolf In-
terviews konnten im Zeitraum vom 3. Mai 2023 bis zum 15. Mai 2023 durchgefiihrt wer-
den. Die meisten der interviewten Agenturen hatten weniger als 50 Mitarbeitende (9),
wihrend ein Viertel (3) mehr als 50 Mitarbeitende aufwies. Die grosseren Agenturen bo-
ten dabei iberwiegend ein breites Spektrum an Leistungen an, wihrend die kleineren pri-
mir auf die Content Produktion oder Kreativleistungen spezialisiert waren. Aufgrund der
tiefen Riicklaufquote aus dem Forschungsbereich konnte dieser Aspekt nicht mitberiick-

sichtigt werden.

Tabelle 6: Interviewte Personen

# Agentur Interviewte Person Dauer

K1 Kreativ- und Media-Agentur Partner 39:15 min
K2 Kreativstudio Artdirektorin 52:34 min
C3 Content-Agentur Editor und SFX-Spezialist 26:32 min
4 Content-Agentur Mitgriinder 30:57 min
D5 Digital-Agentur Kreativdirektor 33:15 min
F6 Full-Service-Agentur Chief-Operation-Officer 26:05 min
F7 Full-Service-Agentur Partner 26:41 min
F8 Full-Service-Agentur Head of Digital 20:45 min
DY Digital-Agentur Partner 28:58 min
K10 Kreativ-Agentur Head of Design 29:10 min
Cil Content-Agentur CEO und Griinder 20:48 min
Di2 Digital-Agentur Partner 34:50 min
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4.2.2 Interviewsetting

Um den verschiedenen Gegebenheiten und Spezialisierung der Fachpersonen gerecht zu
werden, wurden die Interviews gezielt als personliche Gespriache gefiihrt. Dies ermog-
lichte es, bestimmte Themen und Aspekte zu vertiefen. Da den Befragten meist nur be-
grenzte Zeit zur Verfiigung stand, wurden die Interviews auf eine Dauer von 30 Minuten
festgelegt und iiber Microsoft Teams durchgefiihrt. Dadurch war es auch moglich, die
Gespriche aufzuzeichnen und anschliessend zu transkribieren. Der erste Transkriptent-
wurf wurde mithilfe des Tools Tucan.Al erstellt und anschliessend manuell iiberarbeitet.
Da in den Interviews teilweise sensible Themen diskutiert wurden, erfolgte eine Anony-
misierung, um einen Kompromiss zwischen Diskretion, Transparenz und wissenschaftli-
cher Nachvollziehbarkeit zu gewidhrleisten. Um den Kontext der Aussagen dennoch ein-
ordnen zu konnen, wurden der Agenturtyp und die Position des Interviewpartners festge-
halten.

Aufgrund der limitierten Zeit und der unterschiedlichen Fachbereiche wurde der Inter-
viewleitfaden samt Fokusthemen jeweils individuell angepasst. Dies ermoglichte es, viel-
féltige Perspektiven abzudecken und verschiedene Potenziale und Implikationen zusam-
menzutragen. Ein direkter Vergleich zwischen den verschiedenen Agenturen wurde nicht
angestrebt, ebenso wenig sind die Ergebnisse représentativ fiir die gesamte Werbeindust-
rie. Sie sollen allerdings erste Anhaltspunkte liefern, in welche Richtung sich die Branche

entwickeln konnte.
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4.2.3 Herleitung des Interviewleitfadens

Basierend auf den Thesen und dem Forschungsstand wurden verschiedene Teilbereiche
erarbeitet, die in den Gesprachen behandelt werden sollten. Zunichst wurde in allen In-
terviews im Kontext der identifizierten Kernaktivititen (siche Kap. 2.2.1) untersucht, in
welchen dieser Bereiche bereits KI-Tools eingesetzt werden und dariiber hinaus, ob dabei
eine Zusammenarbeit mit anderen Agenturen besteht. Bei der Herleitung der Fragen

wurde ebenfalls auf eine moglichst neutrale und ergebnisoffene Formulierung geachtet.

Q1: Welche Geschiftsbereiche werden abgedeckt? Was sind die Kernkompetenzen?
In welchen Bereichen wird bereits KI-Tools eingesetzt? Wird dabei mit anderen
Agenturen zusammengearbeitet?

e Analysen und Strategie (T1)

e Kreation/Konzeption (T2)

e Produktion (T3)

e Mediaplanung/Distribution (T4)

Um ein besseres Verstindnis fiir den Reifegrad der verschiedenen Tools zu erhalten,
wurde ebenfalls abgefragt, auf welche Weise diese bereits eingesetzt werden und welche
Erfahrungen damit gemacht wurden. Insbesondere, in welchen Aufgabenbereichen be-
reits eine vollstdndige Automatisierung moglich ist und wo KI noch unterstiitzend einge-
setzt wird. Um zukiinftige Potenziale zu identifizieren, war auch zu ermitteln, in welchen
Bereichen derzeit noch experimentiert wird und welche Erfahrungen dabei gesammelt

wurden.

Q2: Anwendungsbereiche (T1-T4)
o Welche Aufgabenbereiche lassen sich (vollstindig) automatisieren?
e In welchen Aufgabenbereichen eher noch unterstiitzend? (Kollaboration)

e  Womit wird noch experimentiert?

Da Kreativitit zu den wesentlichen Kompetenzen und Ressourcen einer Werbeagentur
gehort, stellte sich die Frage, ob solche Tools im Kontext der Ko-Kreativitdt unterstiit-
zend als Inspiration (Kakatkar et al., 2020; Marrone et al., 2022; Siemon et al., 2022;
Vakratsas & Wang, 2021) eingesetzt werden und Kreativitit weiterhin als bedeutsame
menschliche Eigenschaft bestehen bleibt (Ameen et al., 2022; Marrone et al., 2022; Ok-

tradiksa et al., 2021). Ferner sollte erkennbar werden, in welche strategische Richtung
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sich Agenturen weiterentwickeln und inwiefern dies als Gefahr fiir die Kernkompetenz

wahrgenommen wird.

Q3: Wie wirkt sich KI auf die Kreativitit aus? (T2)

e Ist Kreativitét eine menschliche Eigenschaft?

e Kann KI kreativ sein? Ist sie das bereits?

e Wird KI jemals kreativer sein als der Mensch? Und was wire dann (hypothetisch

gesehen) der USP einer Agentur?

Eng verbunden mit den Mdoglichkeiten solcher KI-Tools ist die Frage, wie sich die Arbeit
der Menschen dadurch verindert und wie damit umgegangen wird. Dabei wurden Angste
und Neugierde in der Forschung oft thematisiert (Ameen et al., 2022; De Bruyn et al.,
2020; Vakratsas & Wang, 2021). Ebenso stellt das Tempo eine grosse Herausforderung

dar.

Q4: Welche Implikationen bringt KI fiir das Personal mit sich? (T5)

e Welche Angste/Unsicherheiten machen den Mitarbeitenden zu schaffen?
e Wie wird Neugierde gezielt geweckt und gefordert?

e Wie wird mit dem hohen Tempo der Verdnderung umgegangen?

e Entstehen neue Positionen? Welche Bereiche sind am stirksten von KI betroffen?

Der Einsatz von KI-Tools in Werbeagenturen hat in vielen Féllen zu Effizienzgewinnen
gefiihrt (Lee & Cho, 2020). Es bleibt jedoch unklar, wie diese Zeitersparnis von den
Agenturen genutzt wird. Es liegt nahe, anzunehmen, dass der gewonnene Zeitvorteil ent-
weder zur Verbesserung der Qualitit oder zur Bewiltigung einer grosseren Arbeitsmenge
genutzt wird. Daher stellt sich die Frage, inwieweit die Werbetreibenden einen Teil dieses
Effizienzgewinns einfordert, sei es in qualitativer, quantitativer oder finanzieller Hinsicht

(C. Campbell et al., 2022).

Q5: Wie hat sich der KI-Hype auf die Kundenbeziehung ausgewirkt? (T6)
e Haben sich die Qualititsanforderungen auf Kundenseite verdndert?

e Hat der Kostendruck dadurch zugenommen?

e Werden vermehrt datengetriebene Strategien/Ansiitze verlangt?

e Wird eine Tendenz zur (Hyper-)Personalisierung wahrgenommen?
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Neben den Vorteilen wurden in der wissenschaftlichen Literatur auch die Risiken des KI-
Einsatzes intensiv diskutiert, und daher ist dieser Aspekt ebenfalls zu beriicksichtigen.
Insbesondere bedarf es einer Untersuchung der Frage, wie mit den Gefahren von Daten-
verzerrungen und Transparenz umgegangen wird (Anantrasirichai & Bull, 2022;
Davenport et al., 2020; Gervais, 2020). Uberdies ergeben sich auch rechtliche Fragen.
Viele Studien befassten sich dabei speziell mit dem Urheberrecht, wobei die Ansétze
stark variieren. Es besteht jedoch Einigkeit darin, dass es sich derzeit um einen grossen
rechtlichen Graubereich handelt (Bisoyi, 2022; Bonadio et al., 2022; Franceschelli &
Musolesi, 2022; Gervais, 2020; Selvadurai & Matulionyte, 2020). Daher stellt sich die

Frage, wie Agenturen und ihre Auftraggebenden mit dieser Problematik umgehen.

Q6: Ethische und rechtliche Implikationen (T7)
o Wie wird mit der Gefahr von Verzerrung in den Daten umgegangen?
e Wie transparent wird der Einsatz von KI (aktiv) kommuniziert?

¢ Wie wird mit den Urheberrechten in Bezug auf KI-generierte Inhalte umgegangen?

Im letzten Frageblock sollte mit einem Ausblick darauf eingegangen werden, wo das
grosste Potenzial identifiziert wird und wie sich dies moglicherweise auf das Geschifts-

modell der Agenturen auswirkt.

Q7: Mitwelchen Veridnderungen ist in den nichsten fiinf bis zehn Jahren zu rechnen?
e Wie wird sich die Branche als Ganzes dadurch verdndern?
e Wie wird sich die Werbung dadurch verédndern?

e Worin wird das grosste Potenzial gesechen? Was wird kritisch betrachtet?

4.2.4 Pretest

Im Zuge des Pretests wurden die Fragen nochmals auf ihre Verstdndlichkeit iiberpriift
sowie die Reihenfolge der Frageblocks angepasst. Allerdings wurden die Frageblocks
bewusst so gestaltet, dass die Reihenfolge dem Fluss des Interviews angepasst werden

kann und eine gewisse Flexibilitét erhalten bleibt.
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4.2.5 Auswertung

Bei der Auswertung wurde ein streng regelbasiertes Vorgehen gewihlt. Dazu wurde im
ersten Schritt die Hauptkategorien theoretisch anhand der Komponenten aus dem BMC
hergeleitet. Anschliessend wurden weitere Kategorien und Schlagworte, deduktiv (mit 9
gekennzeichnet), aus dem Forschungsstand hergeleitet. Im zweiten Durchgang wurde das
Codierschema anschliessend anhand der Interviews iiberarbeitet, um neue Aspekte zu be-
rlicksichtigen, die in der Forschungsliteratur bisher noch nicht behandelt wurden (Abbil-
dung 5: Schritt 8). Die nachfolgende Tabelle zeigt das iiberarbeitete Schema nach der

induktiven Ergdnzung der Kategorien.

Tabelle 7: Codierschema

Hauptkategorie Subkategorie Schlagworte

Analysen® Trends, Themenfindung®, Kundenbediirfnisse®, Segmentation®
Kreation® Kreativitit®, Inspiration'¥, Ideenfindung Y, Konzeption?, Visuali-
sierung@, Testen@, Validieren@
Kernaktivitéiten@ BT Generative KI9, Erstellen®, Verbessern®, Personalisierung@, Be-
arbeitung@
Distribution(® Pretest®, Performance®, Targeting®, Personalisierung®, Echt-
zeit¥, Segmentation®, Targeting®

KI-Fihigkeiten¥ (Zugdnglichkeif), Komplexitdit, Prompter Spezia-

Personal@ listen, Generalisten); Wissensmanagement (Experimentieren,
Tempo), Tatigkeit (Automatisierung, Kuratieren)
Kernressourcen® Daten@ Echtzeit @, Personalisierung®, Normalisierung
. Eingebaut, Eigenentwicklungen®, Kollaborativ¥, Potenziale, Limi-
Tools® .
tationen, AGI
Kreativitit Differenzierung, Kollaboration, Menschliches, Uberraschendes
Kostenstruktur® Efﬁzien.z(d) Quantitit vs. Qualitit®, Kostendruck@, Fleissarbeit
Ermoglichen -
Kunde @ Zeit/Menge/Qualitit® (Qualitiit vs. Quantitit®, Kostendruck@,
Kundenbeziehung@ Zeitdruck®), Wertebasiert, Transparenz® Neugierde®
Empfinger @ Transparenz/Kennzeichnung®
Gefahren und Regulierung 9 Urheberrecht®
Implikationen@ Ethisches Bias@, Kontrollmechanismen®, Gesellschaftliches, Privatsphiire@
Gegentrend Trends, Gegenbewegung
Ausblick Uberbewertung Hypes
Léander Besonderheiten Schweiz

Die Auswertung der Interviews erfolgte anschliessend mit der Software MAXQDA, die
in der qualitativen Forschung weit verbreitet ist und umfangreiche Funktionen zur Codie-
rung der Textpassagen und zur weiteren Analyse bietet. In Bezug auf die genannten Ka-
tegorien, geht aus der Zusammenfassung der nachfolgenden Seite hervor, welche Aspekte
in den verschiedenen Interviews thematisiert wurden. Dabei wird ausdriicklich keinen

Vergleich angestrebt, sondern vielmehr einen Uberblick der verschiedenen Faktoren.
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Tabelle 8: Codierte Segmente

Kodierung / Agentur 1
1) Kernaktivititen
a) Analysen
b) Kreation N
¢ Produktion v
d) Distribution N
2) Kernressourcen
a) Personal v
b) Daten v
¢ Tools v
d) Kreativitdt v
3) Kostenstruktur
a) Effizienz & Fleissarbeit | v
b) Ermdéglicht / Enabler v
4) Kundenbeziehung
a) Kunde (B2B) v
i) Zeit, Menge, Qualitiit v
i) Value Based Pricing
iii) Transparenz v
iv) Neugierde

b) Empfinger (B2C)

5) Gefahren & Implikationen
a) Regulierung v
b) Ethisches v

6) Ausblick
a) Gegentrend v
b) Hype v
c) Lindervergleich

4.2.6 Giitekriterien

Um die Qualitét der Forschung sicherzustellen, wurde nebst dem regelbasierten Vorgehen
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auch auf Transparenz geachtet, indem sdmtliche Codierten Segmente, im Anhang einseh-

bar sind, wodurch auch die intersubjektive Nachvollziehbarkeit gegeben ist.

Da samtliche Daten vom Forscher selbst codiert wurden, konnte keine Inter-Coder-Reli-

abilitit ermittelt werden. Allerdings wurde im Rahmen der Uberarbeitung des Untersu-

chungsmaterials ein Grossteil erneut kodiert, wobei kaum Anpassungen vorgenommen

wurden mussten. Daraus ldsst sich schliessen, dass die Intra-Coder-Reliabilitdt gegeben

1st.
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5 Resultate

In den folgenden beiden Unterkapiteln werden die wesentlichen Erkenntnisse aus den
Interviews behandelt, wobei kein direkter Vergleich der verschiedenen Agenturen ange-
strebt und auch noch keine Deutung der Ergebnisse vorgenommen wird. Vielmehr ist das
Ziel, zunichst die verschiedenen Potenziale und Implikationen aus Sicht der Praxis zu-

sammenzutragen, um sie im sechsten Kapitel zu diskutieren.

5.1 Kernaktivitaten

In Bezug auf die Anwendungsmdoglichkeiten von KI in den Kernaktivititen wurde beo-
bachtet, dass generative Anwendungen derzeit am hiufigsten in der Kreation und teil-
weise auch schon in der Produktion eingesetzt werden. In der Analyse, Strategie und Dis-
tribution finden seit ldngerer Zeit bereits herkdmmliche Algorithmen Verwendung. Neu

ist jedoch die Unterstilitzung durch ML.

5.1.1 Analyse und Strategie

Im Bereich der Analyse und Strategie wiesen C4 und D5 darauf hin, dass datengetriebene
Strategien grundsétzlich nichts Neues sind und der aktuelle KI-Trend wenig daran gedn-
dert hat. Allerdings sind sie fiir die Erfolgsmessung immer bedeutsamer geworden. Auch
bei der Trenderkennung arbeiten F7 und F8 noch weitgehend mit klassischen Statistiken,
Rankings und Reputationsstudien. Allerdings lassen sich solche Studien mit Unterstiit-
zung von KI mittlerweile wesentlich schneller und weniger aufwéndig durchfithren. Von
C3 und D5 wurde zudem erwihnt, dass ChatGPT in nahezu allen Bereichen unterstiitzend
eingesetzt werden kann, beispielsweise, um zielgruppengerechte Ausdrucksweisen zu

finden, fehlende Aspekte zu entdecken oder Zielgruppeneinschrankungen zu definieren.

5.1.2 Kreation

Analog dazu wird auch von K2 in der Kreation ChatGPT in verschiedenen Bereichen
eingesetzt, nachdem es friither Jasper und Copy Al waren. Vor allem mit Blick auf kurze
Uberschriften, Untertitel oder als Inspiration fiir Claims konnte K2, C4 und C11 bereits
positive Erfahrungen sammeln, wobei C4 darauf hinwies, dass dies derzeit auf Englisch
noch deutlich besser funktioniert. Solche Sprachmodelle erleichtern auch simple Aufga-
ben wie die Recherche zur Farbpsychologie (K10). C4, F8 und D9 bezeichneten solche
Tools auch als Kreativpartner, um beim Kick-Off frische Gedanken einzubringen, oder

als Unterstiitzung und Inspirationsquelle.
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Im visuellen Bereich nannten fast alle Agenturen Bildgeneratoren wie DALL-E, Midjour-
ney und Runway. Diese helfen bei der Visualisierung von Konzepten sowie Storyboards
oder der Erstellung von Stimmungsbildern. Nebst der Inspiration kdnnen Ideen dadurch
auch viel schneller getestet werden (K1, K2, C3, C4, D5, F6, F§, K10, C11). Dies ist im
Kontext der Kundenkommunikation, bei Prasentationen oder dem Verkauf von Ideen ein
entscheidender Vorteil, da dies visuell besser funktioniert als mit Worten (K1, K2, C3,
C4, D9, C11). Bei D5 und F6 liessen sich dadurch auch interne Prozesse erleichtern oder
beschleunigen. Gemiss D12 konnen solche Tools im Allgemeinen dabei helfen, viele

menschliche Prozesse zu unterstiitzen und effizienter zu gestalten.

5.1.3 Produktion und Postproduktion

Wie bereits erwihnt werden Sprach-Tools, wie ChatGPT von C4 und D12 schon zur In-
spiration von Claims oder Uberschriften verwendet, aber auch bei der Generierung von
weniger kreativen Aufgaben wie bei dem Schreiben von einfachen Captions fiir Social-
Media Posts bei C11. Im visuellen Bereich erfolgt der Einsatz von generativer KI bei der
Erzeugung von 6ffentlichen Inhalten noch zuriickhaltend. Dennoch konnten K1, K2, D5
und K10 bereits erste Projekte umsetzen und mochten dabei weitere Erfahrungen sam-
meln. Dariiber hinaus experimentiert K10 derzeit intern intensiv mit solchen Tools, um
die Moglichkeiten und Grenzen auszutesten, wobei auch hier der Bild-Bereich dominie-
rend ist. Im Audiobereich konnte K1 bereits vielversprechende Ergebnisse mit Text-to-
Speech-Anwendungen erzielen.

In der Postproduktion sind laut C3 und C4 solche Anwendungen bereits an vielen Stellen
in bestehende Tools integriert, was grosses Potenzial zur Vereinfachung repetitiver Arbeit
bietet. Funktionen wie das Hochskalieren von Bildern und die Anpassung an andere For-
mate werden bereits hdufig von K1 und K10 verwendet. Ausserdem auch bereits im Vi-
deobereich, von C3, mit der «Content-Aware Fill» Funktion von After Effects. Generell
sehen C3 und C4 viel Potenzial zur Reduktion der Komplexitit bestehender Prozesse
durch die Integration von KI-Funktionalititen in bestehende Anwendungen wie der
Adobe Suite. In Zukunft konnte geméss F8 dadurch noch mehr in der Postproduktion mit
KI-Unterstiitzung realisiert werden, was frither oder teils auch heute noch physisch pro-

duziert werden musste.
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5.1.4 Distribution

In der Ausspielung der Medien ist die algorithmische Optimierung fiir K1, D5 und D9 an
sich nichts Neues und auch bereits seit Lingerem in den Suiten von Google und Meta
integriert. Gemdss D5 und D12 handelt es sich dabei zwar nicht um generative Kls, al-
lerdings sind diese hervorragend darin, die Ausspielung der Anzeigen zu maximieren,
indem die Budgetallokation in Echtzeit optimiert wird und dabei auch selbststindig da-
zulernen kann. Laut D12 kann auch mithilfe gezielter Hochrechnungen und Wahrschein-
lichkeitsberechnungen vorhergesagt werden, wie sich die gesamte Zielgruppe voraus-
sichtlich verhalten wird.

Im Allgemeinen hat der Fortschritt von KI dazu beigetragen, dass solche Anwendungen
immer besser funktionieren und leichter handhabbar sind (D5, D9). Langfristig konnen
Inhalte geméss D5 und F8 dadurch noch stérker personalisiert und dynamisch ausgespielt
werden. Allerdings haben sich viele gerade zu dieser Tendenz kritisch gedussert, was in
Kapitel 5.5 weiter diskutiert wird.

In der Ad-Produktion ldsst sich gemédss C11 und D12 vorwiegend im Textbereich zukiinf-
tig noch mehr automatisieren. Hier kdnnen unterstiitzend Sprachmodelle wie ChatGPT

eingesetzt werden, um etwa einen ersten Entwurf der Mediaplanung zu generieren (C4).
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5.2 Kernressourcen

Ausgehend von den Erkenntnissen des Forschungsstands (siehe Kapitel 2.2) zdhlen neben
Personal und Kreativitdt auch Daten zu den Kernressourcen einer Werbeagentur. Die In-
terviews zeigten, dass Tools wie ChatGPT und Midjourney einen immer bedeutenderen
Bestandteil in Agenturen darstellen, weshalb auf diesen Aspekt noch zusétzlich einge-

gangen wird.

5.2.1 Personal
Genauso wie die Einsatzbereiche zeigten sich auch die Auswirkungen auf das Personal
unter diversen Gesichtspunkten. Dabei wurden einerseits neue KI-Fahigkeiten, das Wis-

sensmanagement, aber auch Auswirkungen auf die Agenturarbeit an sich thematisiert.

5.2.1.1 KI-Fdihigkeiten

Aufgrund der grossen Zuginglichkeit dieser Tools er6ffnen sich gemiss K2 ganz neue
Moglichkeiten, auch fiir Laien, sehr komplexe und aufwéndige Dinge zu bewerkstelligen.
K1, K2 und F7 betonen, dass grundsitzlich jede Person diese Tools nutzen kann, ohne
umfangreiche Programmierkenntnisse oder einen leistungsstarken Computer zu besitzen.
Dadurch kénnen mehr Menschen ihre Visionen auf einfache Weise ausdriicken, was zu
einem positiven Druck auf Werbeagenturen fiihrt (D9). Andererseits sind nach C3 und
F6 viele dieser Tools noch sehr technischen zu bedienen, was vielleicht viele noch davon
abschreckt, diese zu nutzen. Allerdings ist es laut D9 wohl eher eine Frage der Zeit, bis
sich die Benutzerfreundlichkeit solcher Tools verbessert, was wiederum die Zugéinglich-
keit nochmals markant erhohen wird.

Ferner betonen K2, C4 und K10 die Bedeutung eines geschulten Auges, um den Output
zu bewerten, zu hinterfragen und mithilfe gezielter Prompts schneller, bessere Ergebnisse
zu erzielen. K2 weist darauf hin, dass ein Verstdndnis fiir das Fachgebiet hilfreich ist, um
den Risiken entgegenzuwirken. Auch D12 betont die Notwendigkeit, Mitarbeitende im
Umgang mit KI und den damit verbundenen Risiken zu schulen.

Es ist schwierig, einzuschétzen, wie sich dies allgemein auf die Berufsfelder auswirken
wird. Einerseits konnen sich K2 und C4 eine Annéherung der Berufe vorstellen, indem
Aufgaben aufgrund der geringeren technischen Komplexitit zunehmend zusammenge-
fasst werden und generalistisches Denken eine relevantere Rolle einnimmt. Andererseits
sehen C4 und F8 die Entstehung neuer Spezialistinnen und Spezialisten im Umgang mit
solchen Tools. D9 hinterfragt dabei, ob diese rein technische Spezialisierung in Zukunft

bei einer benutzerfreundlichen Oberfléche als strategischer Vorteil bestehen bleibt. Der-
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zeit hat keine der Agenturen spezifische KI-Stellen geplant. Allerdings kann sich F7 vor-
stellen, dass dies in Zukunft der Fall sein wird, und legt bereits bei Einstellungen grossen

Wert auf Interesse in diesem Bereich.

5.2.1.2 Wissensmanagement

In der Kreativbranche besteht bereits eine grosse Grundneugierde, weshalb es nicht {iber-
rascht, dass die meisten Menschen dem Thema sehr aufgeschlossen gegeniiberstehen
(K2, F6). D5 sieht diese Entwicklung iiberwiegend als Chance. Jedoch wurde von K1,
K2, F7, F8 und K10 die Herausforderung thematisiert, mit dem enormen Tempo Schritt
zu halten. Insbesondere im Tagesgeschéft ist oft nur begrenzt Zeit dafiir vorhanden (K2).
Dies fiihrt bei K2 und K10 zur Befiirchtung, dass die Technologiekluft noch grosser wird
und einige Personen moglicherweise komplett abgehéngt werden. Zudem besteht laut
D12 die Gefahr von unvorhergesehenen Folgen bei zu progressivem Vorgehen, weshalb
es bedeutend ist, vorsichtig voranzuschreiten und eine menschliche Kontrollinstanz zu
bewahren. Geméss K1, F7 und K10 findet ein reger Austausch innerhalb der Agentur
statt, was zu einem relativ grossen Wissenstransfer fiihrt. Bei K1, C3, F7 und K10 erga-
ben sich intern Fachkundige Personen, die sich intensiv mit dem Thema befassen und
diese Erfahrungen dann in das Unternehmen einbringen. In diesem Zusammenhang be-
tont D12 die Bedeutung einer entsprechenden Innovationskultur, um solches Wissen Bot-
tom-Up im Unternehmen zu etablieren.

Wihrend solche Tools vor einigen Jahren noch Spielereien waren, entdecken K1, K2, D5
und D9 bereits spannende Anwendungsfille, in denen sich diese Anwendungen gewinn-
bringend einsetzen lassen. Dabei ist nach K2 und D5 das Experimentieren von zentraler
Bedeutung, um auf dem Laufenden zu bleiben und diese Erfahrungen dann fiir die Auf-
traggebenden nutzen zu kdnnen. Verschiedene Agenturen (C4, F6, K10 und C11) prakti-
zieren regelmissige Formate, meist im Zweiwochenrhythmus, um sich mit aktuellen

Trends auseinanderzusetzen. Dabei spielt KI immer 6fter eine zentrale Rolle.

5.2.1.3 Tidtigkeit

Die Auswirkungen auf das Agenturmodell sind schwer abzuschétzen. Es ist jedoch nahe-
liegend, dass sich die Rolle der Agenturen stérker in Richtung Beratung entwickeln wird,
wie von K1, K2 und D12 angedeutet. Dabei wird es vermehrt um die Analyse, Kuratie-
rung, Einordnung und strategische Bewertung von Inhalten gehen. Insbesondere der kon-
zeptionelle Gedanke spielt nach wie vor eine wichtige Rolle (K2). Um sich aktiv mit dem
Wandel weiterzuentwickeln, haben sich K1, D5, F6, K10 und D12 zum Ziel gesetzt, den

Status quo kontinuierlich zu hinterfragen.
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5.2.2 Daten

Auch daten getriebene Ansidtze gibt es nach D12 bereits seit Langerem. Neu ist hingegen
die Menge der Daten, welche ohne ML oder Intelligente Maschinen schlichtweg nicht
verarbeitet werden, konnte. Zudem bringt die gestiegene Geschwindigkeit mit sich, dass
die Performance von Kampagnen nahezu in Echtzeit tiberwacht und angepasst werden
kann, was eine stirkere Personalisierung und dynamische Ausspielung erlaubt (D5). Al-
lerdings wurde dies, aus gesellschaftlicher Perspektive, von verschiedenen Agenturen kri-
tisch hinterfragt (siche Kapitel 5.5) In Bezug auf den Umgang mit vertraulichen Daten
stellt sich auch die Frage, wie solche Anwendungen lokal genutzt werden kdnnen, ohne
sensible Daten auf auslidndische Server laden zu miissen (D12).

Bei generativen Anwendungen zeigt sich wiederum eine Tendenz zur Normalisierung
oder Ahnlichkeit, da viele der Ergebnisse auf denselben Lerndaten beruhen (K1, K2).
Dabei wird von K2 hinterfragt, ob sich Menschen vielleicht auch &hnlicher sind, als sie

denken.

5.2.3 Tools

Im Bereich der generativen Anwendungen haben sich Tools wie Midjourney und Chat-
GPT etabliert, die mittlerweile von allen Agenturen genutzt werden. Zudem wiesen K1,
K2, D5 und C11 darauf hin, dass vermehrt klassischen Programme wie die Adobe Suite
KI-Funktionalititen integrieren, welche auch nicht immer als solche zu erkennen sind.
Die Fortschritte, die diese Tools in kurzer Zeit gemacht haben, fallen im audiovisuellen
Bereich besonders auf (C4, D5). Infolgedessen gehen K1, F8 und C11 davon aus, dass
sich in Zukunft Ads noch besser automatisieren lassen.

Allerdings funktionieren viele dieser Tools noch nicht zuverlédssig genug, um sie breitfla-
chig einsetzen zu konnen (K2, C3). Im besten Fall lasst sich dadurch enorm Zeit einspa-
ren, vereinzelt muss allerdings noch nachgebessert werden, was die Zeitersparnisse wie-
derum zunichtemacht. K2 empfindet es nach wie vor sehr aufwéndig, um einen qualitativ
hochwertigen Output hinzubekommen. Viele Tools sind nach K1 noch stark auf standar-
disierte Losungen ausgerichtet, was einen Kompromiss zwischen Qualitét und Modulari-
tat erfordert. K1, C4, F6 und F8 beméingeln auch, dass in vielen Féllen das Menschliche
noch fehlt. Aber auch bei den Emotionen und Humor ist die KI in den Augen von D5
noch etwas limitiert. Auch visuelle Inhalte sind gemiss K10 und C11 oft zu perfekt, was
ihnen Charakter und Authentizitdt nimmt. Dieser Problematik lésst sich allerdings mit

kiinstlichem «Rauschen» und gezieltem «Chaos» etwas entgegenwirken. Uberdies sind
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nach D12 viele Kundensituationen so einzigartig und komplex, dass standardisierte An-
wendungen nicht ausreichen, um sie zu 16sen.

Die meisten Agenturen haben bisher keine eigenen Anwendungen entwickelt, da sie sich
nicht primir als Technologen oder Softwareentwickler sehen, sondern als Kreative, die
von diesen Tools unterstiitzt werden, um ihre Arbeit effizienter zu gestalten. Eine Aus-
nahme bildet D12, die daran arbeitet, solche Tools auf lokaler Ebene einzusetzen, mit

dem Ziel, die Problematik, der Herausgabe sensibler Daten, zu vermeiden.

5.2.4 Kreativitit

Im Bereich der Kreativitdt zeigen die meisten Agenturen ein ko-kreatives Verstindnis in
Bezug auf generative KI. Die Agenturen K2, C3, C4, F6 und D9 betrachten KI als Krea-
tivpartner, Unterstlitzung oder Inspirationsquelle. K2 betont jedoch, dass diese Tools
nichts ohne einen menschlichen Befehl umsetzen. Gemiss F7 und F8 liegt es immer noch
in der Verantwortung des Menschen, zu beurteilen, ob etwas gut oder schlecht ist. D5 und
F6 betonen ebenfalls, dass Ideen, Konzepte und Strategien von Menschen stammen. Den-
noch haben K1 und K2 festgestellt, dass solche Tools bereits erstaunlich interessante,
iiberraschende oder inspirierende Ergebnisse liefern konnen. Bei Betrachtung des Fort-
schritts der letzten sechs Monate halten C4 und K10 es daher fir vorstellbar, dass sich
die Kreativitit dieser Tools in Zukunft noch weiter verbessern wird. Es bleibt jedoch ab-
zuwarten, ob sie das Niveau menschlicher Ideen erreichen werden. Dennoch bemerkte
D9, dass die KI basierte Automatisierung im Mediabuying unter anderem bereits dazu
gefiihrt hat, dass Kreativitdt wieder mehr ins Zentrum der Werbemittel gertickt ist. Ebenso
geht D9 auch davon aus, dass sich das qualitative Gesamtniveau der Branche nochmals

erh6hen wird, was auch den Druck auf die Agenturen verstérkt.
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5.3 Kostenstruktur

Dieser Druck widerspiegelt sich auch in der Kostenstruktur der Werbeagenturen. K1, F8
und D12 betrachten solche Anwendungen insbesondere im Hinblick auf Zeit- und Kos-
tendruck als Teil der Losung, um dem etwas entgegenzuwirken. Denn unter dem Strich
bedeutet der Einsatz dieser Tools ein Effizienzgewinn (K1, D5, F7, K10, D12). Laut K2,
C3 und F7 sind solche Programme hervorragend darin, repetitive Aufgaben zu 16sen, und
konnen so in vielen Bereichen mithsame Arbeit erheblich erleichtern oder vollstindig
ersetzen. Dazu gehoren etwa die Anpassung von Kampagnen an verschiedene Formate
und Sprachen, der Bereich des E-Commerce und des Always On (K1), sowie das Verfas-
sen verschiedener Uberschriften (K2) oder wenig kreativer Fliesstexte (F6, F7). In der
Kreation erleichtern solche Tools Prozesse wie die Visualisierung von Ideen (K1, D5)
und in der Postproduktion das Freistellen von Bildern sowie die Retusche (K2, C3, D5).

Auf strategischer Ebene helfen sie nach D12 dabei, Entscheidungen und Analysen ska-
lierbar zu machen. Diese Steigerung der Produktivitit kann genutzt werden, um in der-
selben Zeitspanne eine grossere Menge zu erstellen und den Auftraggebenden mehr Op-
tionen zur Verfiigung zu stellen oder, gemiss D9, die Zeit anderweitig zu investieren, wo
es den Auftraggebenden einen Mehrwert bietet.

Nach K1, C3, D5 und K10 ermdglichen diese Anwendungen auch die Umsetzung von
Kampagnen, die zuvor aus Budgetgriinden nicht realisierbar waren. Insbesondere auf
Produktionsebene lassen sich erhebliche Kosten einsparen, wenn anstelle eines Shootings
oder aufwandiger Kompositionen, Bilder mithilfe von KI generiert werden kdnnen. Bei
der Retusche stellten C3 und D5 fest, dass speziell im Bereich des Bewegtbilds Ergeb-

nisse erzielt werden konnen, welche frither mit erheblichem Aufwand verbunden waren.
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5.4 Kundenbeziehung

Im Hinblick auf die Effizienzsteigerung stellt sich die Frage nach den Auswirkungen auf
bestehende Kundenbezichungen. K1 und D5 haben bereits seit einiger Zeit beobachtet,
dass immer mehr kleine Kampagnen entstehen und Agenturen zunehmendem Kosten-
druck ausgesetzt sind. Mit dem Aufkommen generativer KI hat dieser Druck nochmals
zugenommen, sodass nach K1 sowohl die Menge als auch das Tempo in Zukunft weiter
steigen wird. Kampagnen werden dadurch fiir C3 und F6 auch immer schnelllebiger, was
gemiss D9, auch den Zeitdruck auf die Produktion erhoht. Gleichzeitig werden die Bud-
gets laut C3 zunehmend von grossen Produktionen auf kleinere Kampagnen verteilt. K1
und F6 gehen daher ebenfalls davon aus, dass der Budgetdruck steigen wird. In diesem
Zusammenhang betrachten F8 und D12 KI als Losung dahingehend, die Quantitit und
das Tempo zu steigern, ohne dabei einen allzu grossen Verlust an Qualitdt hinnehmen zu
miussen.

Auch in der Kundenkommunikation hilft KI laut F8 und D9 bei der Visualisierung und
folglich dem Verkauf von Ideen. F8 weist jedoch darauf hin, dass die Uberzeugungsarbeit
nach wie vor von Menschen geleistet werden muss. Zugleich kann es laut K10 herausfor-
dernd sein, wenn die Visualisierung bereits so gut ist, dass kaum noch Spielraum in der
Umsetzung bleibt. In diesem Kontext besteht fiir K2 und K10 die Schwierigkeit darin,
dass Agenturen ihren eigenen Qualititsanspriichen moglicherweise nicht mehr gerecht
werden konnen, da auf Kundenseite teilweise das Qualitdtsbewusstsein fehlt, um notwen-
dige Iterationen durchzufiihren.

K1, K2 und C11 gehen davon aus, dass viele Unternehmen selbst mit generativen KI
experimentieren und evaluieren, wo sie diese einsetzen kdnnen. D9 kann sich auch vor-
stellen, dass Auftraggebende in Zukunft einfache Tasks zunehmend intern erstellen. Zu-
mindest zum aktuellen Zeitpunkt hat dies jedoch nach K10 und C11 noch keinen direkten
Einfluss auf den Kostendruck. Dennoch denken D9 und K10 bereits dariiber nach, von
einer kostenbasierten Abrechnung auf ein wertebasiertes Modell umzusteigen, da die
Auftraggebenden ebenfalls von guter Qualitdt und einer schnellen Umsetzung profitiert.

Dabei betonen K1 und D9, dass es fiir die Auftraggebenden weniger relevant ist, ob und
welche Tools dabei eingesetzt werden, vielmehr steht die Qualitdt im Vordergrund. Den-
noch streben alle Agenturen eine offene und transparente Kommunikation mit den Auf-
traggebenden an. Insbesondere im Hinblick auf rechtliche Grauzonen, in denen sich ei-
nige Anwendungen noch befinden, ist eine offene Kommunikation zentral, um mit den

damit verbundenen Risiken umzugehen (siche Kapitel 5.5.1).
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K10 sieht zudem die Moglichkeit, das Interesse der Auftraggebenden zu wecken, indem
spannende KI-Anwendungsfille prasentiert werden, um zu zeigen, dass das Unternehmen
am Puls der Zeit ist. Im Idealfall konnen auch gemeinsam, mit den Auftraggebenden,
Erfahrungen gesammelt werden, von denen beide profitieren (D5).

Hinsichtlich der Transparenz fiir Rezipienten gehen K1, C3 und F8 davon aus, dass diese
in der Regel nicht daran interessiert sind, ob eine Werbung mit KI generiert wurde. Zu-
dem hinterfragte F7 die Kontrollierbarkeit einer solchen Kennzeichnung. Allerdings gibt
es laut K2 bereits Labels, die sich speziell darauf spezialisiert haben und von den Auf-

traggebenden schon freiwillig verwendet werden.
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5.5 Gefahren und Implikationen

Die Nutzung von KI birgt neben den Potenzialen auch diverse Gefahren und Implikatio-
nen. Insbesondere rechtliche Regulierungen sowie verschiedene ethische Fragen wurden

dabei thematisiert.

5.5.1 Regulierung

Im Bereich der Regulierung besteht laut K1 noch grosse Unklarheit, insbesondere in Be-
zug auf urheberrechtliche Fragen im Kontext der Trainingsdaten. Die Technologie hat
sich laut K10 so rasch weiterentwickelt, dass die meisten Regulierungen erheblich hin-
terherhinken, was zu einem weitreichenden Graubereich gefiihrt hat.

Auch einige der Plattformen selbst sind in dieser Hinsicht intransparent, wodurch aus
ihren allgemeinen Geschéftsbedingungen nicht klar hervorgeht, was erlaubt ist und was
nicht. Viele dieser Plattformen sind noch Start-ups oder Forschungsprojekte, sodass in
den Geschiftsbedingungen eine kommerzielle Nutzung nicht geregelt ist (K1). In diesem
Zusammenhang wies C3 darauf hin, dass DALL-E eine kommerzielle Nutzung grund-
satzlich untersagt. Bei Midjourney ist laut K2 die Verwendung der Daten fiir die KI-For-
schung geregelt, jedoch nicht fiir kommerzielle Anwendungen. Daher sind laut F6 genau-
ere Regelungen unerldsslich. Allerdings gibt es geméss K2 auch immer mehr synthetische
Daten, welche die Problematik der Trainings-Datensétze etwas entschérfen konnten.
Um mogliche Klagen zu vermeiden, verzichten derzeit C3 und F6 auf den Einsatz von
generativen Anwendungen flir Kampagnen. Eine weitere Moglichkeit ist geméss K1 die
Ubertragung des Risikos auf die Auftraggebenden, indem diese den Account fiihren. In
der Konzeption hingegen setzen alle weiterhin generative Anwendungen ein, da diese
Inhalte nicht verdffentlicht werden.

Fiir K1 und C11 ist beim Urheberrecht ebenfalls zu beriicksichtigen, wie nah sich ein
bestimmtes Bild an einem origindren Werk befindet. Dabei wies F8 auch darauf hin, dass
ein Kunststil gar nicht wirklich geschiitzt werden kann und fiir C4 stellt sich die Frage,
inwiefern das aktuelle Urheberrecht iiberhaupt noch zeitgemaiss ist. Bei generischen In-
halten empfindet F7 die Nutzung unproblematisch, solange es der rechtliche Rahmen zu-
ldsst.

Ein weiterer Aspekt, der nur sehr wenig diskutiert wurde, ist nach D12 die Problematik
des Datenschutzes, insbesondere bei vertraulichen Daten. Denn um solche Tools zu ver-
wenden, ist es meist erforderlich, die Daten an auslédndische Unternehmen weiterzugeben,

damit diese sie verarbeiten kOnnen.
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5.5.2 Ethisches

Neben den rechtlichen Fragen wurden von K1, K2 und F7 die Auswirkungen auf die
Privatsphdre der Nutzenden thematisiert, und es wurde die Frage aufgeworfen, wie viel
Personalisierung liberhaupt noch sinnvoll ist. Einerseits wird laut K1 und F8 durch zu
viel Individualisierung das Markenbewusstsein negativ beeinflusst und andererseits be-
steht nach K2 und F7 die Gefahr, dass Rezipienten mit zu vielen irrelevanten Inhalten
iiberflutet werden. Um noch wahrgenommen zu werden, kimpfen viele Marken laut K2
mit sogenanntem Grundrauschen um die Aufmerksamkeit der Rezipienten. Es stellt sich
die Frage, wohin es fiihrt, wenn immer mehr Unternehmen, mit solchen Tools, immense
Mengen an Inhalten produzieren kdnnen, und wie die Nutzenden darauf reagieren wer-
den. Damit eine Botschaft erfolgreich vermittelt werden kann, miissen laut D12 die Ad-
ressaten darauf eingestimmt sein, die Botschaft empfangen zu wollen. Falls das nicht
mehr der Fall ist, wiirde der Wert des Kontaktpunkts verringert, was zu einer Umvertei-
lung der Marketing-Budgets fithren konnte. Zudem konnte generative KI auf gesellschaft-
licher Ebene die Problematik von Falschinformationen weiter verschérfen und das Ver-
trauen in die Plattformen beeintriachtigen.

Um dem entgegenzuwirken, ist laut K2 auch die Bildung gefordert, einen Umgang mit
diesen Tools zu erlernen. Andernfalls besteht laut F7 auch die Gefahr, dass ganze Gene-
rationen oder Kontinente abgehidngt werden und sich die Technologiekluft weiter vertieft.
Ferner sehen K2, F6 und K10 bei vielen Anwendungen die Gefahr von Verzerrungen in
den Trainingsdaten, durch die sich gesellschaftliche Stereotypen in den Ergebnissen ma-
nifestieren konnen. Um dem entgegenzuwirken, kdnnen solche Parameter gezielt rando-
misiert werden. Allerdings erfordert dies zunéchst ein Verstandnis fiir die Verzerrungen.
Laut F7 ist es oft schwierig, die Herkunft der Informationen nachzuvollziehen, weshalb
der Faktencheck hohe Relevanz hat. Im Allgemeinen ist es laut D12 bedeutend, stets eine
menschliche Kontrollinstanz einzubeziehen, bevor etwas nach aussen gelangt, denn KI
kann schnell fehlerhafte Ergebnisse liefern, was zu einem Schaden fiihrt, der nicht so

leicht zu beheben ist.
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5.6 Prognosen aus der Praxis

In der Konsequenz der thematisierten Reiziliberflutung, wiére es fir K1, K10 und D12
vorstellbar, dass sich dadurch ein gegen Trend entwickelt und haptisch, erlebbare Kon-
taktpunkte wieder einen grosseren Stellenwert erhalten.

In den vergangenen Jahren zeigte sich laut F6, F7, F8 und D9 auch, dass verschiedene
Trends voriibergehende Erscheinungen waren. Dennoch gehen sie davon aus, dass der
KI-Trend die Agenturbranche nachhaltig verindern wird, wenn auch mdoglicherweise
nicht in dem Ausmass, wie derzeit angenommen wird. D12 stellt ebenfalls fest, dass der
Einfluss solche Entwicklungen in der Vergangenheit tendenziell iiberschétzt wurden und
es oft langer dauert, bis sich tiefgreifende Verdnderungen manifestieren.

Mit Blick auf die Schweiz sieht K2, innovationstechnisch, alle Institutionellen Ressour-
cen vorhanden. Auch die Infrastruktur mit verschiedenen Rechenzentren bietet laut F6
eine optimale Ausgangslage. In der Werbung orientiert sich K2 dennoch oft in Amerika,

auch wenn es aktuell keinen eindeutigen Vorreiter in dem Bereich gibt.
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6 Diskussion

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse im Hinblick auf die erlduterten Thesen disku-
tiert. Dies beinhaltet einerseits eine Betrachtung der Auswirkungen auf die Kernaktivita-
ten und deren Implikationen. Dabei werden auch Unterschiede zwischen Theorie und

Praxis beleuchtet.

6.1 Potenziale fiir die Kernaktivititen

Zunichst wurden die Auswirkungen auf die Kernaktivitdten untersucht, beginnend mit

den Analysen, gefolgt von Kreation, Produktion und Distribution.

6.1.1 These 1: KI eroffnet neue Potenziale bei den Analysen

Gemédss der Forschungsliteratur hat die Verfligbarkeit grosser Datenmengen dazu ge-
fiihrt, dass die Zielgruppe und deren Bediirfnisse besser verstanden werden konnen, was
zu einer hoheren Relevanz der Massnahmen fiihrt (Haleem et al., 2022; Huang & Rust,

2021; Whittaker et al., 2021).
T1.1: KI hilft Agenturen dabei, die Zielgruppe besser zu verstehen.

Diese Annahmen deckten sich nur teilweise mit der Praxis. Obwohl datengetriebene Stra-
tegien schon seit ldngerer Zeit existieren, basieren sie meist noch auf herkommlichen sta-
tistischen Verfahren (C5, D5). Neu sind das Ausmass der Daten, die mit ML verarbeitet
werden konnen (D12), sowie die Geschwindigkeit der Analysen (D5). Daher kann fest-
gestellt werden, dass KI das Verstindnis der Rezipienten nicht grundsétzlich verbessert
hat. Stattdessen ermoglicht sie eine schnellere Analyse und die Beriicksichtigung grosse-
rer Datenmengen. Dies verbessert indirekt die Qualitdt der Analysen und fiihrt insofern
zu einem besseren Verstindnis der Rezipienten. Unter den genannten Vorbehalten wird
These 1.1 dennoch angenommen.

Des Weiteren ermdglicht KI Vorhersagen zum zukiinftigen Verhalten der Zielgruppe
(Haleem et al., 2022; Sohn et al., 2020) sowie die Erkennung bedeutender Themen (Bailer
et al., 2022) und (Mikro-)Trends (Haleem et al., 2022), was ebenfalls die Qualitéit der

Analysen verbessert.

T1.2: KI hilft Agenturen bei der Themenfindung und dem Erkennen von
Mikrotrends.

In der Praxis werden hauptsidchlich bewdhrte Methoden wie Reputationsstudien einge-

setzt, die mittels KI weniger aufwéndig sind (F7, F8). Sprach-Tools wie ChatGPT kdnnen
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ebenfalls bei der Themenfindung oder der Einschrinkung der Zielgruppe hilfreich sein
(K10). Jedoch sind solche Informationen oft schwer nachvollziehbar, wodurch der Fak-
tencheck von grosser Bedeutung ist (F7). Bei der Themenfindung und Trenderkennung
wird KI in der Praxis aktuell vor allem noch unterstiitzend eingesetzt. KI-Tools bieten
daher grosses Potenzial beim Social-Media-Listening, um Trends frithzeitig zu erkennen.
Die zuriickhaltende Nutzung dieser Tools kann darauf zuriickzufiihren sein, dass bei
Trends viele menschliche Aspekte eine Rolle spielen, die sich nur schwer in Daten fassen
lassen und besser von traditionellen Methoden erfasst werden kdnnen. Daher liess sich

These 1.2 nicht verifizieren.

6.1.2 These 2: KI eroffnet neue Potenziale in der Kreation

Hinsichtlich der Kreation und der kreativen Arbeit wurde in der Forschungsliteratur die
Rolle der Ko-Kreativitét betont, wobei sich zeigte, dass Menschen mithilfe von KI schnel-
ler und kreativere Losungen finden (G. Chen et al., 2019). Es wurde auch ein positiver
Zusammenhang zwischen der Verwendung von KI und dem kreativen Denken festgestellt
(Shen & Yu, 2021), was wiederum die Unternehmenskreativitit vorantreibt (Mikalef &
Gupta, 2021). Gleichzeitig ist KI in vielerlei Hinsichten noch limitiert, worauf in den

nichsten Thesen noch eingegangene wird.

T2.1: KI wird vor allem unterstiitzend im Sinne der Ko-Kreation eingesetzt.

Dies spiegelt sich deutlich in der Praxis wider. K2, C3, C4, F6 und D9 betrachten KI als
kreativen Partner, Unterstiitzung oder Inspirationsquelle. Auch D12 sieht diese Tools vor
allem als Unterstiitzung fiir menschliche Prozesse, weshalb These 2.1 eindeutig ange-
nommen wird. Dariiber hinaus ist davon auszugehen, dass dies auch in naher Zukunft so
bleiben diirfte.

In der Forschung wurde KI ebenfalls als Ausgangspunkt fiir Inspiration identifiziert
(Kakatkar et al., 2020; Marrone et al., 2022; Siemon et al., 2022; Vakratsas & Wang,
2021). KI-generierte Werke wurden dabei auch als inspirierend beschrieben (Elgammal
et al., 2017). Daher wird angenommen, dass generative KI in der Praxis intensiv als In-

spiration Anwendung findet.
T2.2: KI wird primdr als Inspiration verwendet.
Dies wurde auch von K1 und K2 erkannt, indem sie angeben, dass solche Tools erstaun-

lich gute Ergebnisse und iiberraschende Outputs liefern konnen. Auch C3, C4, F6 und D9
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nutzen KI als Unterstiitzung im kreativen Prozess. Allerdings wies K2 und C3 auch da-
rauf hin, dass diese anschliessend oft noch weiterverarbeitet werden miissen.

Dies zeigt das Potenzial, aber auch die Limitationen solcher Tools. Wie in der Forschung
und in der Praxis diskutiert, verfligt KI weder {iber Empathie noch iiber Selbstreflexion.
Das spiegelt sich in den Ergebnissen wider, wodurch oft die menschliche Komponente
fehlt, insbesondere beim Humor. Unter reiner Betrachtung der inspirierenden Kompo-
nenten kann T2.2 dennoch bestitigt werden.

In Bezug auf die Visualisierung wurde in der Forschung KI ebenfalls als Hilfsmittel zur
Veranschaulichung von Ideen und Prototypen gesehen (Siemon et al., 2022), um diese
frithzeitig zu testen und zu validieren (Kakatkar et al., 2020). Daher wird angenommen,

dass KI auch fiir diesen Zweck intensiv genutzt wird.
T2.3: KI wird hauptsdchlich zur Visualisierung (Mockups) von Ideen verwendet.

Dies konnte bestétigt werden, da alle Agenturen angaben, dass generative KI intensiv in
der Konzeption zur Visualisierung von Ideen eingesetzt wird. K1, K2, C3, C4, D9 und
C11 stellten fest, dass dies dazu beitrdgt, Ideen liberzeugender zu présentieren. Wie von
F8 erwihnt, erfolgt die Uberzeugungsarbeit aber weiterhin durch Menschen.

Als Folge davon erleichtern solche Tools hauptséchlich die Vermittlung einer Idee, wobei
zwischenmenschliche Aspekte wie Empathie nach wie vor von grosser Bedeutung sind
und in naher Zukunft bleiben werden. Somit kann auch These 2.3 bei Betrachtung des
Visualisierungsaspekts bestitigt werden.

In der Forschung wurde festgestellt, dass menschliche Kunst visuell als kreativer emp-
funden wird als von KI generierte Kunst (Hong & Curran, 2019). Bei Texten war dieser
Unterschied weniger stark ausgeprigt (Kobis & Mossink, 2021), jedoch wurden mensch-
liche Ideen als kreativer wahrgenommen (Haase & Hanel, 2023). Dies wird damit be-
griindet, dass KI keine Emotionen wahrnimmt und nicht {iber Empathie- und Selbstrefle-
xionsfahigkeit verfligt (Grba, 2022; Moruzzi, 2020; Tiirksoy, 2022). Zugleich wurde fest-
gestellt, dass KI in der Lage ist, Neues zu schaffen (Budelacci, 2023). Daher wird ange-
nommen, dass menschliche Kreativitit in Zukunft eine bedeutende Fahigkeit bleibt und
sich zumindest mittelfristig nicht durch KI ersetzen ldsst (Ameen et al., 2022; Marrone et

al., 2022; Oktradiksa et al., 2021).

T2.4: Menschliche Kreativitit wird eine bedeutsame Fihigkeit bleiben und ldsst

sich mittelfristig nicht automatisieren.
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Diese Ansicht wurde auch in der Praxis geteilt. K2 wies darauf hin, dass KI ohne einen
menschlichen Befehl letztlich nichts macht. Auch F7 und F8 sind iiberzeugt, dass Ideen
und Konzepte immer noch vom Menschen ausgehen. Obwohl K1 und K2 feststellten,
dass KI bereits erstaunlich gute Losungsansétze bietet, liegt es in der Verantwortung des
Menschen, diese zu bewerten und zu kuratieren (K1, K2, D12).

Daraus kann abgeleitet werden, dass Kreativitét eine bedeutende Féhigkeit bleibt. Mog-
licherweise verschiebt sich die Tétigkeit ldngerfristig von der Kreation vermehrt hin zur
Kuratierung. Dennoch lésst sich These 2.4 verifizieren.

Es stellt sich jedoch die Frage, welchen Stellenwert Kreativitit zukiinftig fiir Agenturen
hat. Angesichts der zunehmenden Flut von KI-generierten Inhalten betrachtet Pittisall
(2019) Kreativitit umso mehr als einen Differenzierungsfaktor, der dazu verhilft, sich
von der Masse abzuheben. Daher ist zu iiberpriifen, welchen Stellenwert, der Kreativitét

als Differenzierungsfaktor, zukiinftig in Agenturen beigemessen wird.

T2.5: Kreativitdt ist ein bedeutsamer Differenzierungsfaktor geworden.

Aus Sicht der Praxis kann festgestellt werden, dass Kreativitit schon immer eine wesent-
liche Ressource fiir Werbeagenturen war. In den vergangenen Jahren hat Kreativitit auf-
grund der Automatisierung im Media-Buying, auch in den Werbemitteln, wieder an Be-
deutung gewonnen (D9). Vor dem Hintergrund einer Normalisierung von KI-Erzeugnis-
sen ist es denkbar, dass menschliche Kreativitit als Kurator eine noch relevantere Rolle
dahingehend spielen wird, den Output zu bewerten und in die richtige Richtung zu lenken.
Die Analysen und daraus abgeleiteten Strategien sind stark von menschlichen Entschei-
dungen geprégt. Zwar konnen KI-Tools dabei unterstiitzen, doch es ist jedoch schwer
vorstellbar, dass KI in naher Zukunft in der Lage sein wird, solche komplexen Entschei-
dungen autark zu treffen, ohne sie in hohem Masse zu standardisieren.

Daher ist zu erwarten, dass menschliche Kreativitét gerade bei erstklassigen Kampagnen
weiterhin der entscheidende Faktor bleibt. Zugleich deutet sich an, dass bereits mittel-
méssige Qualitit mit standardisierten Losungen erreicht werden kann, wobei im unteren
Preissegment vermutlich eher die Kosten als die Kreativitdt entscheidend sein werden.
Dabei sind insbesondere grosse Plattformen wie Google oder Meta aufgrund ihrer Ska-
lierungsmdglichkeiten deutlich im Vorteil. Welche gesellschaftlichen Folgen dies haben
konnte, wird in Kapitel 6.2.3 diskutiert. Im Kontext der Qualitit, ldsst sich allerdings
sagen, dass Kreativitit fiir die Differenzierung an Bedeutung gewinnt, weshalb These 2.5

angenommen wird.
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6.1.3 These 3: KI eroffnet neue Potenziale in der Produktion und Post-
produktion

Im Bereich der Produktion erdffnen generative KI-Modelle vielfiltige neue Mdoglichkei-
ten, von der Verbesserung und Anpassung bis hin zur Erstellung von Inhalten
(Anantrasirichai & Bull, 2022; Sohn et al., 2020). Allerdings befinden sich viele der Tools
noch in der Entwicklungsphase, was ihr derzeitiges Potenzial einschrinkt (Hughes et al.,
2021). In diesem Zusammenhang stellt sich die Frage, inwieweit die Tools bereits in der

Praxis eingesetzt werden.
T3.1: Kl eignet sich fiir die Erstellung von Inhalten.

Bei der Erstellung von Inhalten zeigt sich, dass viele Agenturen in verschiedenen Berei-
chen noch experimentieren. Dabei konnten K1, K2, D5 und D9 bereits Erfahrungen sam-
meln, wo sich der Einsatz solcher Tools lohnt. Uber die Kreation hinaus werden derzeit
primér sprachbasierte Tools wie ChatGPT stark genutzt. C4 und D12 konnten diese bei-
spielsweise als Inspirationsquelle fiir Claims oder Uberschriften nutzen, wihrend C11 sie
fiir das Verfassen weniger kreativer Captions von Social-Media-Posts einsetzte. Auch im
Audiobereich erzielte K1 mit Text-to-Speech-Anwendungen bereits vielversprechende
Ergebnisse. Im visuellen Bereich sind viele Agenturen aus technischen Griinden und auf-
grund der Urheberrechtsthematik noch zuriickhaltend, was den Einsatz fiir Kampagnen
betrifft. Dennoch konnten bereits erste Projekte von K1, K2, D5 und K10 realisiert wer-
den. In der Annahme, dass sich diese Tools mit derselben Geschwindigkeit weiterentwi-
ckeln, ist zu erwarten, dass sie in Zukunft noch hiufiger in der Produktion eingesetzt
werden. Eine entscheidende Rolle spielt dabei auch die Kldrung rechtlicher Aspekte, um
das volle Potenzial auszuschdpfen. In dieser Hinsicht scheint sich bereits eine Losung
abzuzeichnen, indem etablierte Anbieter wie Adobe an eigenen Anwendungen fiir eine
kommerzielle Nutzung arbeiten. Zudem diirfte die zunehmende Verbreitung von synthe-
tischen Daten dazu beitragen, dass die Diskussionen um das Urheberrecht in den Hinter-
grund riicken. In absehbarer Zukunft bieten generative KI-Modelle, insbesondere im Be-
reich der Produktion, grosses Potenzial. Kurzfristig zeigen sie die stirkste Wirkung im
Textbereich und mittelfristig zunehmend auch bei audiovisuellen Inhalten. Wobei es
beim Bewegtbild noch etwas langer dauern kdnnte, bis vergleichbare Losungen verfiigbar
sind. In dem Kontext ist allerdings auch zu bedenken, dass viele dieser Anwendungen
sich mit exponentiellem Tempo weiterentwickeln. Angesichts der Fortschritte der letzten
sechs Monate diirfte es daher auch in diesem Bereich nicht mehr lange dauern, bis brauch-

bare Losungen auf den Markt kommen, wodurch sich These 3.1 bestétigen ldsst.
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Wie erwihnt, lassen sich GANs vielseitig einsetzen, wobei speziell die Verbesserung von
Inhalten ein grosses Potenzial darstellt (Anantrasirichai & Bull, 2022; Sohn et al., 2020).
Allerdings sind sie derzeit noch durch einige Faktoren begrenzt, etwa die geringe Auflo-
sung (Hughes et al., 2021). Zudem integrieren immer mehr grosse Technologieunterneh-
men solche Funktionalititen in ihre bestehenden Programme (Dischler, 2023). In diesem
Zusammenhang stellt sich die Frage, wie sich dies auf die Verbesserung von Inhalten

auswirkt.
T3.2: Kl eignet sich fiir die Verbesserung von Inhalten.

C3 und C4 haben dabei festgestellt, dass Adobe bereits seit einiger Zeit den Postproduk-
tionsprozess mithilfe von KI-Funktionalititen erleichtert. Geméss K1, K2, D5 und C11
ist jedoch nicht immer klar ersichtlich, ob es sich dabei um KI oder andere Algorithmen
handelt. K1 und K10 verwenden diese Tools beispielsweise zum Hochskalieren von Bil-
dern oder zur Generierung zusitzlicher Bildinformationen fiir verschiedene Formate.
Ebenso hat C3 im Bereich der Videoproduktion bereits Erfahrungen mit der sogenannten
Content-Aware Fiillung gesammelt. F§ deutet zudem darauf hin, dass in Zukunft noch
mehr Aspekte, die derzeit physisch produziert werden, in der Postproduktion realisiert
werden konnten. Allerdings wiesen K2 und C3 darauf hin, dass in vielen Bereichen noch
erhebliche Verbesserungen erforderlich sind, um eine hohe Qualitit zu erzielen, was den
Zeitgewinn relativiert.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass KI-Tools in der Postproduktion zur Verbesse-
rung von Inhalten eingesetzt werden. Immer mehr KI-Funktionalitdten werden dabei in
bestehende Anwendungen integriert, wodurch es immer einfacher wird, Inhalte zu ver-
bessern. Viele der generativen Anwendungen befinden sich allerdings noch in den An-
fangsstadien, aber es ist zu erwarten, dass sich diese in naher Zukunft erheblich verbes-
sern und so weitere Fortschritte in der Postproduktion ermdglichen werden. Langfristig
kann dadurch noch mehr direkt in der Postproduktion realisiert werden, wobei auch Kos-
teniiberlegungen oft eine entscheidende Rolle spielen. Dies ermdglicht es neu Projekte
umzusetzen, die zuvor finanziell nicht realisierbar waren. Angesichts der Geschwindig-
keit der Entwicklung ist zu erwarten, dass diese Funktionalititen in absehbarer Zeit noch
deutlich stirker zur Verbesserung von Inhalten beitragen werden, womit die Annahme

T3.2 bestitigt werden kann.
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Im Hinblick auf die Distribution spielt die Anpassung von Inhalten eine bedeutende Rolle
(Anantrasirichai & Bull, 2022; Sohn et al., 2020), primér im Kontext maximaler Perso-
nalisierung (Huang & Rust, 2021, S. 35). Daher gilt es zu priifen, inwiefern KI bereits

eingesetzt wird, um Inhalte zu adaptieren.
T3.3: Kl eignet sich fiir die Adaption von Inhalten.

Wie bereits erwihnt, verwenden K1 und K10 schon unterstiitzende Tools im Bereich der
Bildbearbeitung, um Inhalte an verschiedene Formate anzupassen. Geméss K1 muss je-
doch immer noch ein Kompromiss zwischen Qualitit und Modularitdt gefunden werden,
um eine automatisierte Anpassung zu ermoglichen.

Abschliessend kann festgestellt werden, dass die Anpassung von Inhalten dank der Un-
terstlitzung von KI-Tools bereits wesentlich erleichtert wurde. Diese sind jedoch noch
nicht so weit entwickelt, um den Prozess vollstindig zu automatisieren, es sei denn, es
werden erhebliche Abstriche bei der Qualitét in Kauf genommen. Streng genommen kann
T3.3 vor diesem Hintergrund nicht validiert werden. Gleichzeitig ist anzunehmen, dass
Google und Meta grosses Interesse daran haben, solche Funktionalititen in ihre Werbe-
suiten zu integrieren. Es bleibt daher abzuwarten, wie gross der Kompromiss zwischen

Anpassung und Qualitét zukiinftig noch ausfallen wird.

6.1.4 These 4: KI eroffnet neue Potenziale in der Distribution

In der Forschungsliteratur werden auch das Targeting und die damit verbundene Perso-
nalisierung bei der Distribution von Inhalten stark thematisiert. Wie erwihnt, vereinfa-
chen KI-Tools die Adaptierung von Inhalten und ermoglichen somit eine maximale Per-
sonalisierung (Huang & Rust, 2021). Mithilfe von Modellen konnen Vorhersagen zur
Performance (Saha et al., 2021, S. 263) und zum Verhalten der Zielgruppe getroffen wer-
den. Dadurch kann die Zielgruppe zum richtigen Zeitpunkt und mit der richtigen Bot-
schaft erreicht werden (Haleem et al., 2022). In dem Kontext ist auch zu berticksichtigen,
ob diese Personalisierung den Nutzenden einen Mehrwert bietet (Chintalapati & Pandey,

2022) und nicht zur Manipulation missbraucht wird (Coffin, 2022; Murdoch, 2021).
T4.1: Das Targeting wird mithilfe von KI noch genauer.

Diese Einschétzung deckt sich auch mit der Praxis, wobei K1, D5 und D9 darauf hinwei-
sen, dass der Trend ebenfalls nicht neu ist und bereits seit einiger Zeit von Google und
Meta vorangetrieben wird. Vorhersagemodelle werden bereits seit Lingerem von D12

eingesetzt, um das Verhalten der Zielgruppe mit einer bestimmten Wahrscheinlichkeit
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vorherzusagen. Neu hingegen ist laut D5 und D9, dass die Handhabung dieser Tools er-
leichtert wurde, wodurch die technische Komponente des Targetings vermehrt in den
Hintergrund tritt. In diesem Zusammenhang hinterfragte K2, was aus Sicht der Rezipien-
ten, die Konsequenz ist, wenn immer mehr Unternehmen noch einfacher und besser, diese
mit Inhalten tiberfluten konnen. Auch D12 warnt davor, dass der Wert des Kontaktpunkts
abnehmen konnte, was wiederum Auswirkungen auf die Verteilung der Marketingbud-
gets hitte.

Somit kann festgestellt werden, dass nicht nur das Targeting priziser wird, sondern auch
die Inhalte noch stirker und leichter an die Zielgruppe angepasst werden kdnnen,
wodurch sich T4.1 annehmen ldsst. Neben der theoretischen Machbarkeit stellt sich aber
auch die ethische Frage, wie sich das auf die Rezipienten auswirken wird. Denn wird
dieser Aspekt ausser Acht gelassen, drohen negative Konsequenzen, worunter schluss-
endlich auch die Werbetreibenden leiden werden. Ob und wie dies eintreten wird, ist
kaum vorherzusagen.

Neben der aufgezeigten Personalisierung hilft KI in der Distribution auch dabei, schnelle
Analysen durchzufiihren, um Kampagnen in Echtzeit zu {iberwachen und anzupassen

(Bailer et al., 2022; Haleem et al., 2022).
T4.2: KI hilft dabei, schneller Entscheidungen und Anpassungen zu treffen.

Dies wird auch von D5 und D12 beobachtet, indem sich Budgetallokationen in Echtzeit
optimiert lassen und Algorithmen auch selbststindig dazulernen kdnnen. Dabei ist es laut
D12 bedeutsam, eine menschliche Kontrollinstanz aufrechtzuerhalten.

Insgesamt lésst sich feststellen, dass KI dabei hilft, mit dem schnellen Tempo umzugehen
und bessere Entscheidungen zu treffen. Daher kann T4.2 angenommen werden. In einigen
Bereichen wie der Budgetallokation kann dies bereits vollstindig automatisiert werden,
weshalb es von Bedeutung ist, Sicherheitsmechanismen zu implementieren und moglich-

erweise eine menschliche Kontrollinstanz beizubehalten.
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6.2 Indirekte Implikationen

Zusitzlich zu den bereits erwidhnten Potenzialen flir die Kernaktivititen ergeben sich
durch den Einsatz von generativen Tools verschiedene Implikationen fiir das Personal,
die Kundenbeziehung und rechtliche Aspekte. In diesem Zusammenhang werden die fol-

genden drei Thesen behandelt.

6.2.1 These 5: Der Einsatz von KI wirkt sich auf das Personal und die
Agenturarbeit aus

In Bezug auf das Personal wird in der Forschung stark auf die Relevanz des Experimen-
tierens hingewiesen. Auf organisatorischer Ebene hat sich gezeigt, dass viele Unterneh-
men derzeit noch am Testen und Evaluieren sind, um herauszufinden, in welchen Berei-
chen solche Tools gewinnbringend eingesetzt werden konnen (Ameen et al., 2022). In
diesem Kontext ist es von grosser Bedeutung, gezielt Neugierde zu wecken und Erfah-
rungen mit den Tools zu sammeln, um Angste und Vorbehalte abzubauen (De Bruyn et
al., 2020; Vakratsas & Wang, 2021). Daher wird angenommen, dass Agenturen derzeit
hauptsédchlich verschiedene Tools testen, um weitere Erfahrungen zu sammeln und zu

evaluieren, wo sich diese, gewinnbringend einsetzen lassen.

T5.1: Agenturen testen verschiedene Tools, um dabei Erfahrungen zu sammeln.

Die Bedeutung des Experimentierens zeigt sich auch deutlich in der Praxis. Alle Agentu-
ren gaben an, derzeit intensiv generative Tools zu testen. Dies {iberrascht nicht, da die
Agenturbranche laut K2 und F6 von einer grossen Grundneugierde geprégt ist. Auch laut
D5 wird die Entwicklung tiberwiegend positiv und als Chance wahrgenommen. Die Ge-
schwindigkeit des Fortschritts stellt jedoch fiir K1, K2, F7, F8 und K10 eine grosse Her-
ausforderung dar. Insbesondere in diesem Kontext ist das Testen laut K2 und D5 zentral,
um mit dem Tempo Schritt zu halten.

In dem Zusammenhang kann T5.1 angenommen werden, was die Bedeutung des Experi-
mentierens dahingehend hervorhebt, interessante Anwendungsbereiche spielerisch zu
entdecken und die Neugier der Mitarbeitenden zu wecken, um Vorbehalte abzubauen.
Dennoch diirfte es eine Herausforderung darstellen, ausreichend Zeit zu finden, um die
vielen Anwendungen umfassend zu testen.

Vor diesem Hintergrund erscheint es umso bedeutsamer, das Wissen systematisch im Un-
ternehmen zu verankern. In der Forschung wird speziell die Bedeutung von taktischem
Wissen in der Werbebranche betont (De Bruyn et al., 2020). Es stellt sich die Frage, wie

es den Agenturen gelingt, dieses Wissen im Unternehmen anzureichern und zu bewahren.
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T5.2: Taktisches Wissen iiber KI wird mit gezielten Prozessen im Unternehmen ge-
halten und angereichter.

Grundsitzlich findet laut K1, F7 und K10 ein intensiver Austausch unter den Kreativen
in der Branche und innerhalb der Agenturen selbst statt. Es wurde auch beobachtet, dass
sich innerhalb der Agenturen Fachleute herausbilden, die sich privat intensiv mit dem
Thema auseinandersetzen und dieses Wissen dann ins Unternehmen einbringen (K1, C3,
F7 und K10). Damit es gelingt, solche Erfahrungen Bottom-Up im Unternehmen zu ver-
breiten, betont D12 auch die Bedeutung der Innovationskultur. Ebenso praktizieren C4,
F6, K10 und C11 regelmissige Trendformate, bei denen sie sich intensiv mit aktuellen
Verianderungen auseinandersetzen. In jiingster Zeit spielte KI dabei eine immer grossere
Rolle.

Daher kann gesagt werden, dass Agenturen bereits liber gute Voraussetzungen verfiigen,
um taktisches Wissen auf organische Weise zu verbreiten. Dabei sind Wegbereiter ent-
scheidend dafiir, dass Wissen ins Unternehmen zu tragen. Ebenso konnen systematische
Formate, wie sie bereits von einigen Agenturen praktiziert werden, helfen, die Erfahrun-
gen im Unternehmen zu verbreiten und zu verhindern, dass einzelne Mitarbeitende den
Anschluss verlieren. Somit ldsst sich T5.2 bestitigt.

Auch auf individueller Ebene, werden KI-Féhigkeiten immer relevanter (Shah et al.,
2020b). Neben dem Umgang mit den Tools geht es vor allem um das Versténdnis fiir ihre
Funktionsweise und die Interpretation der Ergebnisse (Huang & Rust, 2018). Ferner wer-

den kreatives, soziales und kritisches Denken zunehmend bedeutender (Tiirksoy, 2022).

T5.3: KI-Fihigkeiten werden immer bedeutsamer fiir die Agenturarbeit, wodurch
neue Berufsfelder entstehen.

Aktuell besteht laut C3 und F6 eine Herausforderung darin, dass viele dieser Tools noch
sehr technisch zu verwenden sind, was moglicherweise einige davon abhilt, sie zu nutzen.
Allerdings ist laut D9 anzunehmen, dass in naher Zukunft das Interface vieler dieser Tools
benutzerfreundlicher gestaltet wird, wodurch rein technische Féhigkeiten wieder in den
Hintergrund treten. Laut K2 ist ein Verstindnis fiir die Funktionsweise hilfreich, um
schneller und gezielter die gewliinschten Ergebnisse zu erzielen. Weiterhin bleiben laut
K2, C4 und K10 die Erfahrungen und Kompetenzen vieler Kreativer, wie ein Repertoire
an Erfahrungen und das geschulte Auge, wesentlich bei der Beurteilung von Inhalten.

Im Kontext der Berufsfelder ist laut K2 und C4 eine Anndherung der Berufe denkbar,
wodurch sich gemédss C4 und F8 neue Fachpersonen im Umgang mit den Tools hervortun

konnten. Generell konnen sich K1, K2 und D12 vorstellen, dass sich die Agenturarbeit in
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Zukunft verstérkt auf die Beratung konzentrieren wird, wobei Analysen, Kuratieren und
Einordnen einen zunehmend héheren Stellenwert haben. Es ist dabei schwer, abzuschét-
zen, welche Kompetenzen in naher Zukunft bedeutend sein werden. Naheliegend ist, dass
technische Féhigkeiten angesichts des schnellen Fortschritts der Tools eher einen vo-
riibergehenden Vorteil darstellen.

Generell ist anzunehmen, dass weiterhin ein grosser Bedarf an Beratung, Einordnung und
konzeptioneller Herleitung besteht, und nicht auszuschliessen, dass neue Fachkrifte in
der Spezialisierung einzelner Anwendungen entstehen werden. Insgesamt lisst sich T5.3
nicht eindeutig bestitigen. Es ist jedoch sehr wahrscheinlich, dass im Zuge des Wandels
organisch neue Berufsfelder entstehen werden, wobei KI-Erfahrung eine bedeutsame

Rolle spielen wird.

6.2.2 These 6: Der Einsatz von KI wirkt sich auf die Kundenbeziehung
aus

Die diskutierten Potenziale bedeuten unter dem Strich fiir Agenturen einen Effizienzge-
winn, wodurch sich letzten Endes auch der Gewinn steigern ldsst (Lee & Cho, 2020).
Zugleich lisst dieser Zeitgewinn in eine verbesserte Qualitit oder grossere Quantitét in-
vestieren. Die Erzielung von Originalitdt wird jedoch immer schwieriger, je mehr kiinst-
lich generierte Inhalte verbreitet werden (C. Campbell et al., 2022). Ferner kann KI dabei
helfen, die Bediirfnisse der Auftraggebenden besser zu verstehen oder Ideen zu visuali-
sieren, was sich positiv auf die Kommunikation mit dem Auftraggeber auswirkt (Haleem
etal., 2022, S. 124). Im Hinblick auf den Effizienzgewinn stellt sich die Frage, inwieweit
dieser Kostenvorteil von Kundenseite eingefordert wird und wie sich dies auf die Anfor-

derungen an die Qualitét auswirkt.

T6: Der Effizienzgewinn resultiert in einer hoheren Qualitits- und/oder Quantitiits-
anforderung.

Aus Sicht von K1 und D5 zeichnet sich seit einiger Zeit ein Trend zu kleinteiligen Kam-
pagnen ab, die geméss C3 und F6 immer schnelllebiger werden, was sich nach D9 auch
negativ auf die Qualitdt ausgewirkt hat. Der zunehmende Kostendruck verschérft diese
Problematik (C3). Durch den Einsatz von KI wird D9 zufolge der Zeitdruck in der Pro-
duktion weiter zunehmen. K1 und F6 gehen ebenfalls davon aus, dass der Budgetdruck
steigen wird. Zumindest gegenwirtig spiiren K10 und C11 vonseiten der Auftraggeben-
den jedoch noch keine direkten Auswirkungen davon. Grundsétzlich ist Zeit- und Kos-
tendruck nichts Neues, und K1, F8 und D12 betrachten KI in diesem Zusammenhang als

Losung dahingehend, dem Trend entgegenzuwirken. Auch D9 geht davon aus, dass dies
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langfristig zu einer Steigerung der Durchschnittsqualitdt in der Branche fiihren wird, denn
durch den Einsatz von KI kann der gewonnene Zeitvorteil dort investiert werden, wo es
der Auftraggebenden einen Mehrwert bietet. In diesem Kontext wiesen K1, C3, D5 und
K10 darauf hin, dass generative KI neue Moglichkeiten schafft, die zuvor aus finanzieller
Sicht nicht realisierbar waren. D9 und K10 erwigen daher die Einflihrung eines werteba-
sierten Abrechnungsmodells, um ebenfalls vom Zeitgewinn profitieren zu konnen. Letzt-
lich ist nach D9 und K10 die Qualitét entscheidend und weniger der Entstehungsweg.
Abschliessend ist keine klare Tendenz erkennbar, ob sich der Effizienzgewinn in einer
besseren Qualitdt oder grosseren Quantitit widerspiegeln wird, weshalb T6 nicht verifi-
ziert werden kann. In Bezug auf die Gesamtbranche ist es allerdings naheliegend, dass
der Qualititsanspruch dadurch steigen wird, was den Druck auf die Agenturen erhdht.
Liangerfristig ist es auch plausibel, dass die Auftraggebenden einen Teil des Effizienzge-
winns beanspruchen werden. Ein wertebasiertes Abrechnungsmodell konnte dem entge-
genwirken. Schlussendlich ist es auch im Interesse der Auftraggebenden, wenn sich die
Umsetzungszeitrdume bei gleichbleibender Qualitét verkiirzen.

Schliesslich tragen generative Anwendungen besonders zur Kundenkommunikation bei,
indem sie helfen, Ideen besser zu vermitteln, was schliesslich auch zu einer héheren Qua-
litat fiihrt. Allerdings besteht dort ebenfalls die Herausforderung, einen Konsens iiber den

gegenseitigen Qualitdtsanspruch zu finden.

6.2.3 These 7: Der Einsatz von KI bringt rechtliche und ethische Impli-
kationen mit sich

In der Forschung wurden zuletzt verschiedene rechtliche und ethische Implikationen dis-
kutiert, insbesondere im Hinblick auf das Urheberrecht und seine Anwendung auf gene-
rative KI (Bisoyi, 2022; Bonadio et al., 2022; Franceschelli & Musolesi, 2022; Selvadurai
& Matulionyte, 2020). In vielen Bereichen hinken die regulatorischen Massnahmen der
schnellen Entwicklung von generativer KI hinterher, was zu einer grossen rechtlichen
Grauzone gefiihrt hat (Murdoch, 2021). Daher stellt sich die Frage, wie Agenturen mit

dieser Situation umgehen.

T7.1: Die gesetzliche Unklarheit hinsichtlich der Urheberrechte limitiert den Ein-
satz von Kl fiir die Generierung von Inhalten.

Auch in der Praxis war das Urheberrecht ein bedeutendes Thema. Die gesetzlichen Best-
immungen konnen mit der aktuellen technologischen Entwicklung nicht Schritt halten
(K10). Gleichzeitig sind die allgemeinen Geschéftsbedingungen der Plattformen sehr un-

durchsichtig und vage formuliert (K1). Folglich bendtigt es nach Ansicht von F6 konkrete

68



rechtliche Bestimmungen, um in der Hinsicht Klarheit zu schaffen. K2 wies darauf hin,
dass sich dieses Problem in Zukunft moglicherweise entschérfen konnte, wenn nur noch
synthetisch generierte Daten aus solchen Anwendungen verwendet werden. In diesem
Zusammenhang stellt sich fiir C4 auch die Frage, wie zeitgeméss das Urheberrecht noch
ist. Dabei spielt fiir F7 und F8 auch der Kontext eine wichtige Rolle, wobei generische
Inhalte eher als unproblematisch erachtet werden.

Zusammenfassend ldsst sich sagen, dass in der Praxis aufgrund der Problematik des Ur-
heberrechts generative Anwendungen, insbesondere im (audio-)visuellen Bereich, haupt-
sdchlich in der Konzeption eingesetzt werden. Somit bestitigt sich T7.1. Dennoch ist an-
zunehmen, dass sich die rechtliche Situation in absehbarer Zukunft kldren wird und sich
die Problematik durch den Einsatz synthetischer Daten zusétzlich entscharfen ldsst.

Im Hinblick auf ethische Fragen wurde in der Forschung primér die Gefahr von verzerrten
Daten thematisiert (Vartiainen & Tedre, 2023) und aufgezeigt, welche gesellschaftlichen
Konsequenzen dies mit sich bringen konnte (Karnouskos, 2020, S. 146). Daher stellt sich

die Frage, wie Agenturen mit dieser Herausforderung umgehen.
T7.2: Verzerrungen in den Daten werden als Risiko wahrgenommen.

Uberraschenderweise wurden Verzerrungen in Zusammenhang mit generativen Anwen-
dungen wenig thematisiert. Jedoch wiesen K2, F6 und K10 darauf hin, dass solche Ver-
zerrungen bereits beobachtet wurden und relativ leicht durch gezielte Randomisierung
bestimmter Parameter korrigiert werden konnen. F7 betonte zudem, dass es derzeit eine
grosse Herausforderung darstellt, die Herkunft von Informationen zu tiberpriifen. Allge-
mein ist fiir D12 eine menschliche Kontrollinstanz nach wie vor essenziell, wenn es da-
rum geht, solche Fehler zu verhindern.

Somit lasst sich T7.2 dennoch verifizieren, auch wenn Verzerrung in den Daten nicht den
gleichen Stellenwert wie im wissenschaftlichen Diskurs hatte. Dies liegt moglicherweise
daran, dass in der Forschung oft die gesellschaftlichen Auswirkungen im Kontext der
Meinungsbildung thematisiert wurden. In der Werbung relativiert sich diese Gefahr hin-
gegen, da sie in den meisten Féllen keinen Anspruch auf Objektivitit oder Neutralitdt
erhebt und auch nur marginal zur gesellschaftlichen Meinungsbildung beitrdgt. Dennoch
ist es bedeutsam, sich solcher Problematiken bewusst zu sein, um sie zu verhindern.
Schliesslich wird in der Forschung intensiv die Gefahr von Fehlanreizen bei selbstlernen-
den Algorithmen diskutiert (De Bruyn et al., 2020; W. Rodgers & Nguyen, 2022). Es
stellt sich die Frage, wie sich dies auf die Privatsphire und auf die Autonomie der Ent-

scheidungsfindung auswirkt (Coffin, 2022, S. 614 ff.).
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T7.3: Fehlanreize in der Zielfunktion werden als Risiko bewertet.

In diesem Kontext stellen sich auch K1, K2 und F7 die Frage, wie viel Personalisierung
noch sinnvoll ist. K2 und F7 sehen insbesondere die Gefahr, dass Rezipienten mit immer
mehr irrelevanten Inhalten tiberflutet werden. Dadurch befiirchtet D12, dass der Wert des
Kontaktpunkts abnimmt, wodurch zukiinftig weniger Werbebudget in diese Massnahmen
fliessen konnte. Somit lésst sich sagen, dass diese Tendenzen auch aus Sicht der Praxis
sehr kritisch beurteilt werden, wodurch T7.3 bestétigt werden kann. In der Konsequenz
wire es denkbar, dass sich neue Kontaktpunkte als eine Art Gegenpol zur klassischen
Werbung entwickeln werden. Dabei konnten die Erlebbarkeit und der Mehrwert fiir die
Nutzenden wieder einen grosseren Stellenwert erhalten, was wiederum fiirs Content-Mar-

keting spricht.
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7 Konklusion

In den vorangegangenen Kapiteln wurden diverse Potenziale identifiziert, und es wurde
aufgezeigt, welche Implikationen diese mit sich bringen. Die néchsten Abschnitte bein-
halten die Beantwortung der Forschungsfrage, sowie Schlussfolgerungen, die ersichtlich
machen, welche Bedeutung diese Erkenntnisse fiir die Praxis haben. Dabei werden auch
kritisch die Limitationen dieser Arbeit diskutiert sowie Anstosse fiir zukiinftige For-

schung gegeben.

7.1 Beantwortung der Forschungsfrage

Die Identifizierten Potenziale reichen von weniger komplizierten Analysen iiber Inspira-
tion und Unterstiitzung bei der Visualisierung bis hin zur Erstellung von Inhalten. Algo-
rithmen haben seit einiger Zeit bei der Distribution ebenfalls einen hohen Stellenwert
inne, primér in Bezug auf Personalisierung und Targeting.

Es ist schwierig, zu bestimmen, in welchem Bereich das grosste Potenzial liegt, da KI in
vielen Geschéftsbereichen bereits unterstiitzend eingesetzt wird. Was generative Anwen-
dungen betrifft, ldsst sich jedoch sagen, dass derzeit das meiste Potenzial in der Konzep-
tions- und Kreativphase identifiziert werden konnte. Es ist jedoch zu erwarten, dass sich
in naher Zukunft sowohl die technologischen Beschrankungen als auch die rechtlichen
Vorbehalte kliaren werden, was interessante Mdglichkeiten in der Produktion erdffnen
konnte.

Im Hinblick auf Automatisierungspotenziale sind nach wie vor diejenigen Bereiche am
starksten betroffen, in denen bereits heute eine grosse Menge strukturierter Daten vor-
handen ist und klare Prozesse vorherrschen, insbesondere in der Mediaplanung und Dis-
tribution. Um die Vorteile in allen Bereichen nutzen zu kénnen, ist eine der wesentlichen
Voraussetzungen, momentan so viele Erfahrungen wie moglich zu sammeln und zu eva-
luieren, wo diese Tools gewinnbringend eingesetzt werden kdnnen.

Derzeit werden die beiden Anwendungen ChatGPT und Midjourney in Agenturen am
starksten getestet. Allerdings beschrinkt sich ihr Einsatz vorwiegend auf die Unterstiit-
zung bei bestehenden Prozessen, weshalb sich strukturell bisher wenig am Agenturmodell
gedndert hat. Mittelfristig konnte sich jedoch die Rolle zunehmend in Richtung Beratung
verschieben. Dies zeigt sich bereits im Kontext der Kreation, indem der Fokus vermehrt
auf der Konzeption und Bewertung der Ergebnisse liegt. Letztlich liegt es immer noch

am Menschen, zu beurteilen, ob eine Idee gut ist oder nicht.
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Schliesslich implizieren die meisten Tools eine Effizienzgewinn. Wie die Zeit allerdings
genutzt wird, kann nicht pauschal gesagt werden und héngt unter anderem von den Be-
diirfnissen der Auftraggebenden ab. Gerade hier hilft KI, die Kommunikation zu optimie-
ren, indem Ideen besser visualisiert werden konnen. Dies birgt jedoch auch die Gefahr,
dass sich Auftraggebende zu sehr auf die Visualisierung fokussieren und dadurch der
Spielraum in der Umsetzung eingeschrankt wird oder Agenturen ihren eigenen Qualitats-

anspriichen nicht gerecht werden konnen.

7.2 Handlungsempfehlungen

Unter Berlicksichtigung der neuen Moglichkeiten, welche sich aus generativen Anwen-
dungen wie ChatGPT, Midjourney oder zukiinftig auch Firefly ergeben, ist davon auszu-
gehen, dass auf lange Sicht weniger physisch produziert werden muss und folge dessen
noch mehr in der Post-Produktion realisiert werden kann. Dies wiirde wiederum ein-
schneidende Konsequenzen fiir Dienstleistende in produzierenden Sektor mit sich brin-
gen, weshalb es gerade fiir Content-Agenturen und Freelancer empfehlenswert ist, sich
intensiv mit den Potenzialen solcher Anwendungen auseinanderzusetzen. Auch fiir an-
dere Agenturen ist es, im Kontext der rasanten Entwicklung, zentral, sich aktiv mit dem
Wandel zu beschiftigen. Auch wenn sich viele der Kernaktivitdten, in absehbare Zeit
nicht ersetzen lasse, konnen solche Tools dennoch dabei helfen, viele Prozesse effizienter
zu gestalten. Ebenso werden dadurch Vorbehalte abgebaut und Neugierde geweckt. Ge-
rade jene, welche fest im Tagesgeschéift eingebunden sind, ist es Zentral sich die Zeit
nehmen, eigene Erfahrungen zu sammeln. Ferner gilt es aber auch, den Austausch inner-
halb der Agentur anzuregen. Dies hilft nicht nur, die Interdisziplinaritit und das gegen-
seitige Verstdndnis zu fordern, sondern beglinstigt auch die Verbreitung von taktischem
Wissen im Unternehmen. Dabei zeigt sich, dass Trendsetter als Wegbereiter fungieren
konnen, um andere zu begeistern und Erfahrungen ins Unternehmen hineinzutragen. Des-
halb sollte Enthusiasmus fiir dieses Thema nicht nur bei der Anstellung gesucht werden,
sondern auch innerhalb des Unternehmens aktiv angeregt werden.

Beziiglich der Agenturarbeit zeichnet sich kurzfristig in erster Linie ein Effizienzgewinn
ab, wodurch sich wiederum die Qualitdt verbessern oder Kosten senken. Indirekt kann
dadurch aber auch die Menge und Geschwindigkeit gesteigert werden. Da sich diese Ten-
denz, allerdings schon seit Lingerem abzeichnet, diirfte KI hauptsichlich dabei helfen,
besser damit umzugehen. Wofiir der Effizienzgewinn allerdings eingesetzt wird, hingt
auch mit den Kundenbediirfnissen und der strategischen Ausrichtung der Agentur zusam-

men.
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Im unteren Qualitdtssegment stellt sich jedoch ldngerfristig die Frage, wie gegen Google
und Co. standgehalten werden kann, wenn diese zunehmend generative Funktionen in
ihre Ad-Suiten integrieren. Aufgrund der Skalierbarkeit in Kombination mit smarter
Budget-Allokation zeichnet sich in diesem Bereich ein «Winner-Takes-it-all» Markt ab.
In Kombination mit der Globalisierung und dem hohen Lohnniveau der Schweiz, diirfte
es auf lange Sicht, herausfordernd werden, in der Sparte konkurrenzfahig zu bleiben. Un-
ter diesen Gesichtspunkten erscheint es nachhaltiger, den Effizienzgewinn fiir exzellenten
Service und Qualitét einzusetzen. In diesem Kontext stellt sich auch die Frage, ob ein
wertorientiertes Abrechnungsmodell nicht die bessere Wahl wire. Insgesamt diirften
handwerkliche Féhigkeiten zunehmend in den Hintergrund geraten, wihrenddessen Kre-
ativitét, konzeptionelles Denken, Kuratieren und Beratung eine immer wichtigere Rolle
einnehmen.

Auf lange Sicht wurden verschieden Szenarien betrachtet. Allerdings bleibt eine Ein-
schitzung schwierig, da diese von diversen Faktoren beeinflusst werden. Eine mdgliche
Konsequenz der Zugénglichkeit solcher Anwendungen wére, dass es zuklinftig noch ein-
facher wird, ein Vielfaches an Inhalte zu generiert. Folge dessen wiirden Rezipienten mit
Massen an Content iiberflutet werden, was zu bedenken gibt, wie sich dies auf den Wert
des Kontaktpunkts an sich auswirkt. In der Konsequenz konnten daraus neue Formen der
Interaktion entstehen, wobei erlebbare, haptische und personliche Erfahrungen wieder an
Bedeutung gewinnen. Dabei sollte insbesondere der Mehrwert flir den Rezipienten im
Vordergrund stehen, was wiederum fiirs Inbound Marketing spricht.

Aus technischer Perspektive handelt es sich bei den meisten Kls, letztlich um Modelle,
welche sich stindig weiterentwickeln. Daher ist die frithzeitige Interaktion mit den Tools
auch hilfreich, um zukiinftig von den Lerneffekten zu profitieren. Aktuell werden die
meisten Tools noch sehr punktuell eingesetzt. Bis es jedoch so weit ist, dass sich diese,
zu einer ganzheitlichen AGI verkniipfen lassen, wird vermutlich noch ein Jahrzehnt ver-
gehen. Letztlich ist auch zu bedenken, dass retrospektiv die Tragweite vieler Entwicklun-

gen iiberschitzt wurde und sich viel organischer ergeben als urspriinglich angenommen.
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7.3 Limitationen und zukiinftige Forschung

Eine der bedeutendsten Herausforderungen und zugleich Limitationen dieser Arbeit be-
steht in der raschen Entwicklung generativer KI im Verlauf dieses Jahrs. Wéhrend der
Untersuchung wurde deutlich, dass bestimmte Aspekte bereits wieder an Relevanz ver-
lieren, wie die Fragen zum Urheberrecht und technische Beschrankungen. Daher ist an-
zunehmen, dass viele Aspekte zum Zeitpunkt der Veroffentlichung dieser Arbeit bereits
iiberholt sein werden. Dies erschwert die Einordnung zukiinftiger Szenarien, welche von
vielfdltigen und dynamischen Entwicklungen abhéngen.

Des Weiteren erstrecken sich die Anwendungspotenziale und Implikationen von genera-
tiver KI nahezu auf alle Bereiche von Werbeagenturen. Dies erschwerte trotz der anfang-
lich gesetzten Einschrinkungen die Fokussierung. Dabei traten einige Schwéchen des
Business-Model-Canvas zutage, welche eine klare Abgrenzung der einzelnen Kompo-
nenten nicht immer einfach machten. Des Weiteren werden Rahmen- und Umweltbedin-
gungen im BMC nicht direkt abgebildet. Dennoch iiberwiegt der Vorteil einer iibersicht-
lichen Darstellung, die den Einfluss und die Auswirkungen von KI auf die verschiedenen
Komponenten verdeutlicht.

Der gewonnene Uberblick bietet zahlreiche Ansatzpunkte fiir zukiinftige Forschung. Ei-
nerseits wire eine quantitative Uberpriifung der identifizierten Potenziale von Interesse,
um einen besseren Uberblick iiber die Gesamtbranche zu erhalten und die identifizierten
Potenziale zu verifizieren. Andererseits wére eine vertiefte Untersuchung der einzelnen
Kernaktivitdten aufschlussreich, indem sich so besser beurteilen liesse, wie sich diese
zukiinftig entwickeln werden. Ferner wiren auch die Auswirkungen auf bisher wenig un-
tersuchte Geschiftsmodellkomponenten wie bestehenden Partnerschaften, etwa Freelan-
cer, sowie neue Einnahmequellen spannend zu erforschen. Allerdings diirfte es auch dort
eine grosse Herausforderung sein, mit dem Entwicklungstempo mitzuhalten. In dem Zu-
sammenhang wire auch eine Betrachtung aus benachbarten Forschungsdisziplinen wie
der Informatik aufschlussreich, um die Entwicklungspotenziale und Limitationen aus
technischer Sicht besser beurteilen zu konnen.

Eine weitere Herausforderung der qualitativen Forschung mit Experten-Interviews be-
steht darin, dass den Spezialisten in der Regel nur begrenzte Zeit zur Verfiigung steht.
Daher war es nicht mdglich, alle Themenfelder in jedem Interview umfassend zu behan-
deln. Um dennoch eine vertiefte Untersuchung zu ermdglichen, wurden individuelle Fo-
kusthemen festgelegt. Dies flihrt jedoch dazu, dass ein direkter Vergleich zwischen den
Agenturen nicht mdglich ist. Im Rahmen der explorativen Forschung wurde nicht auf

Reprisentativitit und damit auf Verallgemeinerung abgezielt. Vielmehr lag der Fokus auf
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der Identifikation verschiedener Potenziale und ihrer Einordnung. Dennoch wire eine
Untersuchung der Unterschiede, insbesondere angesichts der Grosse von Agenturen, ein
spannender Aspekt fiir zukiinftige Forschung.

Ebenso stellt die Stichprobengrosse in der quantitativen Forschung eine weitere Heraus-
forderung dar. Aufgrund zeitlicher und organisatorischer Einschrankungen konnten zwolf
Interviews gefiihrt werden. Eine grossere Stichprobe wire wiinschenswert gewesen, um
die untersuchten Thesen breiter abzustiitzen. Allerdings deckten sich bereits viele Aussa-
gen zwischen den untersuchten Agenturen, sodass der Erkenntnisgewinn aus zusétzlichen
Interviews vermutlich marginal gewesen wire.

Schliesslich ldsst sich trotz der angestrebten neutralen Haltung des Forschers nicht aus-
schliessen, dass das Antwortverhalten der Teilnehmenden durch soziale Erwiinschtheit
oder den Verlauf des Gesprichs beeinflusst wurde. Ebenso basiert die Auswertung der
Interviews trotz streng regelgeleitetem Kodierungsschema auf einer subjektiven Ein-

schétzung des Forschers.
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B. Exzerpt

Autor

Resultate

(Agerfalk, 2020)

(Alietal., 2022)

- KI Tools eher als kreative Unterstiitzung (282)
- Allerdings grosses Potenzial, Roboter mit kreativen Problemldseféhigkeiten zu entwickeln (282)

(Ameen et al., 2022)

- (Neues) Framework (1802)

- Erste Untersuchung von Al, Marketing and Creativity (1819)

- Benotigt mehr Qualitative Forschung in dem Bereich (1819)

- Key Skills (for Creative Marketing) (1802)

- 5x Theories of Creativity (1805)

- Creativity in different areas of marketing — Clustermap! (1810)

- Viele Firmen Testen aktuell, aber viele Erfahrungen miissen noch gesammelt werden (1819)

- Firmen sollten mehr auf eine Balance / Unterstiitzung anstatt Vollstindige Automatisierung setzen
- Unter anderem grosses Potenzial im Content-Marketing fiir den Einsatz von Kreativem KI (1820)
- Miissen auch MA gefunden werden, welche Experten in Kreativen und Technologie sind (welche
wissen, wie anwenden) (1820)

- Sollte auch Neugierde gezielt gefordert werden (1820)

(Anantrasirichai &
Bull, 2022)

- Potenzial fiir Kollaborative Kreativitit (589)

- Verschiedene Anwendungsbereiche von (Kreativer) KI (589)

- Grosstes Potenzial bei Fokus auf Unterstiitzung fiir den Menschen (589)

- Kein Ersatz von Menschlicher Kreativitit (589)

- Prozesse: Einfacher, genauer, schneller oder Billiger (589)

- Al als Assistenz schon sehr beliebt bei Kiinstler geméss Adobe (590)

- Starke Zunahme auch an Al-Studien (mit Kreativer Relevanz) +500 % — Vor allem in Bezug auf
Bilder (590)

- KI vorwiegend in Bereich von Werbung und Marketing (590)

- In den Medien und Kreativ Bereich vor allem: Kreation, Produktion und Konsum (590)

- Anwendungsbereiche (und Netzwerktyp): Kreation, Analyse, Bearbeitung, Produktion (602-607)!
- Inhalt Generierung (608£f)

- Information Analyse (616£f)

- Inhalt Verbesserung (619ff)

- Information Extraktion (927ff)

- Daten Komprimierung (634£f)

- Herausforderungen: Ethik, BIAS (635)

- Zukunft: Grosse Investitionen, Quanten Computing (637), Saubere und gute Datensitze (638),
Blockchain Technologie benutzen (638), Unsuperwised und Reinforced Learning in Zukunft wichtig
wegen unbeschriftete Daten (638), Auch Deep Reinfoced Learning Kombination! (638)

- Originalitdt der Werke/Kreativitit schwierig, weil auf bestehenden Daten beruht. Daher in Zukunft
eher als Assistenz (639)

(Bacigalupi & Alexan-
der, 2021)

(Bailer et al., 2022)

- Zunehmende Nutzung von KI-Tools in der Medienindustrie (1)

- Potenziell viele Anwendungsbereiche (1)

- Anwendung benétigt oft Mensch Uberwachung, aus A) unzureichenden Reifegrad der Anwendung;
B) aus Uberwachungsgriinden (1)

- Interaktion zwischen Menschen und Maschine notwendig, fiir kontinuierliches Training und
Menschliches Feedback (9)

- Anwendungsbereiche in:

A) Beschaffung: Textanalyse, Multimediaanalyse, Themen und Wissen (4)

B) Produktion: Textgenerierung, Multimediagenerierung, Bearbeitung, VFX & Visualisierung, Zu-
ganglichkeit (z. B. Untertitel), Managemententscheidungen (5)

C) Distribution: Empfehlung & Targeting, Platzierung & Verlinkung, Encoding & Streaming, Mode-
ration, Performanceiiberwachung, Interaktive Unterhaltungen (z. B. Chatbots) (6)

(Bakpayev et al.,
2022)

- Al gut fiir Rationales, weniger gut fiir Emotionen zu wecken (90)

- Menschliche Attribute bei KI generierter Werbung erhohen die Kaufbereitschaft (94)
- Kunden haben Vorbehalte gegeniiber KI, deshalb besser nicht kommunizieren (94)

- Allerdings konnte eine Aufklarung der Kunden, diese Vorbehalte abbauen (94)

(Bisoyi, 2022)

- Haftungsfragen von Handeln bei KI (In Europa) (380)

- KI Copyrights fragen: In CH, eine Natiirliche Person, welche die ,,Arbeit* kreiert hat, ist der Urheber
(382)

- Masse an menschlicher Interaktion allerdings Massgeben, da immer weniger und mehr von KI (382)

- Entwickler der KI sollte auch beriicksichtigt werden (382)

- In CH sind Urheberrechte fest mit einer Menschlichen Person und ihren Charakteristiken verbunden

(383)

(Bonadio et al., 2022)

- Frage wie Copyrights anzuwenden sind auf KI generierte Inhalte (1174)

- Rechtlicher Aspekt von Urheberrecht sehr zentral, denn ohne die Moglichkeit eine Arbeit oder Krea-
tion zu schiitzen, wiirde es noch irrelevanter werden und keine Anreize mehr bestehen etwas zu erstel-
len, was letztendlich den Plattformen, welche grosse Mengen an Daten und damit auch KI-Kreativitét
haben, noch mehr Macht geben! (1196)

(Botega & da Silva,
2020)

- Wissensmanagement von Kreativitdt und KI (1124-1125)

(Budelacci, 2023)

- Kreativitit als Letzte Hiirde fiir KI (56)
- Verschiedene Perspektiven der Kreativitit: Unerwartet, neu, Bedeutungsvoll (57)
- Al als Tool, um Kreativitit zu erweitern (58)
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- KI reproduziert nicht nur bestehende Kunst, sondern hat auch transformale Aspekte, um wahrlich
neues zu kreieren (58)

(Campbell et al.,
2022)

- Originalitdt immer schwieriger, je mehr kiinstlich generierte Ads (33)

- Wird auch schwieriger hohe Budgets fiir Werber grosse Budgets zu verlangen (34)

- Al Synthetische Ads kaum mehr zu unterscheiden (35)

- Fraglich, ob Synthetische Werbung wie Personalisierung besser performen wiirde oder als in authen-
tisch wahrgenommen werden wiirde (33)

(Carnovalini & Roda,
2020)

- Musik Generative Models

(Chang & Tsai, 2021)

- Perspektive von: Input, Process, Responce (4)

— Bei Tech: Daten, Algorithmen, Entscheidungen (4)

— Bei Mensch: Perception, Interpretation, Response (4)

- Design Thinking unterstiitzt grundsitzlich das Verstdndnis fiir KI, sowie erhoht die Kreativitit bei
der Verwendung von KI-Anwendungen (14)

(Chen et al., 2019)

- Untersuchte, wie sich Al als Support im Designprozess auswirkt (17—19)
- Fanden heraus, dass die Gruppe mit Al Support, bessere (Qualitit) und schneller auf einzigartige
Ideen kommen (17-19)

(Chen et al., 2021)

- Konsumenten finden Al-Marketing unvermeidbar (125)

- Prinzipiell wird AI-Marketing als akzeptabel empfunden (125)

- Wird vor allem als zur Beeinflussung wahrgenommen (125)

- Verstindnis und daraus folgende Einschétzung von KI sehr unterschiedlich.

- Von vielen als ,,Schwache KI“ gesehen (stand 2020), daher ggf. auch Unterschitzung der negativen
Wirkung von KI (138)

- Oft wird KI auch nicht erkannt, arbeitet im Verborgenen (138)

(Chintalapati & Pan-
dey, 2022)

- Anwendungen und Beispiele im Bereich von Integrated Digital Marketing / Content-Marketing /
Marktforschung / Experimentellem Marketing / Marketing Operations (21-22)

- Auflistung von Tools/Anwendungen zu den einzelnen Bereichen (8-12)

- Privatsphére vs. Personalisierungsthematik (25)

(Coffin, 2022)

- Ontological, Technical and Ethical consequences (of Al in Advertising) (608)

- Technical: Bedeutung / Rolle von Kreativitdt und KI und Mensch ... (613-614)

- Ethisch: Privatsphére vs. Effizienz/Relevanz, Manipulation, Autonomie eine freie Entscheidung zu
treffen von Menschen, Diskriminierung, Ungleichheit, BIAS, Minderheiten, (614-617)

(Davenport et al.,

- Framework: Level of Intelligence, Task Type und Robots (24)

2020) - Mittel- und Langfristiger Ausblick mit Masse an Automatisierung (33)
- Privatsphire, Verzerrung, Ethik (38)
- Besser unterstiitzend als ersetzend

(De Bruyn et al., - Wissensgenerierung und Wissentransfer im Marketing (91)

2020) - Architektur und Lernmethoden (93-95)

Gefahren:

— Gesunder Menschenverstand: Kann zwar Gefiihle und Emotionen identifizieren und Imitieren, al-
lerdings nicht nachempfinden, genauso wenig wie “Gesunder Menschenverstand” — Daher verstehen
sie auch keine ungeschriebenen Gesetzte! Muss explizit trainiert werden (96)

— Zielfunktionen: Gerade beim Reinforced learning sind die Implikationen von Zielfunktionen zum
Teil unvorhersehbar. Ahnlich wie anreize und Boni bei Manager, gefihrlich, wenn missbrauch: Bsp.
SoMe und Mediensucht, oder Bsp., wenn nur Profit beriicksichtigt. Ebenfalls Funktionalitit ggf. be-
eintrachtigt (97)

— Sichere und Realistische Lernumgebung: Lernumgebung unterscheidet sich aufgrund der Komple-
xitdt immer von der Realitdt. Deshalb wichtig ggf. Bias zu beriicksichtigen, allerdings zum Teil
schwierig, wenn versteckte Strukturen entdeckt werden oder bei unsuperwised learning, aufgrund der
Blackbox (97-100)

— Kontrollierbarkeit: Algorithmen sollten immer kontrollierbar bleiben und Kontrollmechanismen
eingebaut werden, um sie ggf. zu iiberschreiben, oder gewarnt werden (100)

- Die meisten Gefahren beziehen sich auf fehlende Wissenstransfers: KI zum Experten oder umge-
kehrt (101)

- Marketing und Sales von KI weniger betroffen, weil stark abhéingig von Wissen liber Menschliche
Interaktion und daher stark abhingig von Taktischem Wissen und gesundem Menschenverstand (101)
- Taktisches Wissen ist sehr stark in Menschen verankert und kann nicht ohne Weiteres verdussert
oder erfasst werden (gewissermassen Erfahrung und Bauchgefiihl) (101)

- Taktischen Wissens innerhalb einer Firma, zwischen den MA ist auch ein wichtiger Wettbewerbs-
vorteil (101)

- Dieses Wissen (von Marketers und iiber die Kunden) sollte gezielt dazu eingesetzt werden, die Ziel-
funktionen des Algorithmus zu verbessern, aber auch retour, um das institutionelle Lernen zu verbes-
sern und die Erklarbarkeit zu verbessern

- Dieses taktische Wissen ist oft aber nicht strukturiert verfiigbar, insofern kann es auch sinnvoll sein,
dass die KI selbstdndig iiber die Interaktion mit Kunden oder Mitarbeiter durch repetitive Erfahrungen
dieses selbst anschafft (102)

- Dieser Kontakt und Interaktion der MA mit KA kann auch helfen, Vorurteile abzubauen und ein bes-
seres Verstidndnis tiber die Funktionsweise von KI zu schaffen, wovon letztlich die KI und die MA
profitieren (102)

(de Vries, 2020)

- Werkzeugkasten fiir Creative AI (GAN und VAE’s) (2110)
- Definitionen und Auslegung von Kreativitdt vs. kopieren (und was diese ausmacht (2123)

(Dwivedi et al., 2021)

- Challenges: Wenig Erklarbarkeit, Vertrauen, Verfiigbarkeit von Daten, Jobverlust, Umstrukturierung
etc. (36-37)
- Opportunities: Effizienz, Zeitgewinne (39-40)
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(Elgammal & Maz-

- KI kann kreativ sein (6)

zone, 2020) - KT hilft fiir Effizienz gewinne (Unterstiitzend) (6)
(Elgammal et al., - GAN erstellte neue Bilder basierend auf den Lern-Daten mit bestehenden Werken (18-21)
2017) - Menschen konnten KI generierte Bilder nicht von nicht KI generierten Bilder unterscheiden (18-21)

- Gleichermassen sind die Werke mit intentional, visuelle Struktur, inspirierend und kommunikativ
beschrieben worden (18-21)

(Eriksson et al., 2020)

- Ansicht, dass Kreativitdt nur bedingt von KI generiert werden kann (799)
- KI eher als kreative Unterstiitzung bei der Ausformulierung von Strategien (810)
- Kreativitit als sehr vorausschauend strategische Auffassung (808)

(Esling & Devis,
2020)

- Kreative KI eher unterstiitzend (Co-Creativity) (9)
- verschiedene Definitionen von Kreativitit. Sehr stark mit Menschen verbunden (1, 9)
- Kombination von Agent (Maschine und Mensch (9)

(Fan & Zhong, 2022)

- Bildung Ansitze

(Ferrari & McKelvey, - Zukiinftig ein Grossteil der Daten Synthetisch (16)
2022) - Diese Daten wiederum als Trainingsdaten verwenden, um neue synthetische Daten zu generieren
(18)
- Konnte allerdings gravierende Auswirkungen auf die 6ffentliche Sphére / Diskurs haben (19)
(Franceschelli & Mu- - VAE’s (4-5)
solesi, 2022) - GAN’s (5-7)

- Transformer based Models (9-11)

- Unklar, ob geschiitzte Daten (Copyright) verwendet werden diirfen; fiir Lernbasis von Generativen
Modellen (25)

- Unklare Situation, wer Urheber sein soll, von KI-Modellen (25)

(Gervais, 2020)

- Copyrights / und Patentrecht (117-118)
- Ethisch (117)

(Gonzalez, 2020)

- Prozesse / Tasks von Artdirektor (337)

- Co-Creative (338)

- VAE & GAN beide gut fiir den kreativen Prozess (338)

- Vorteil von VAE benétigen etwas weniger daten Beispiele (338)

- Main Tasks Artdirektor: Sprache, Design, Farbtheorie, Komposition, Licht, Research, Inspiration,
Style (338)

- Modell darauf trainiert auch Richtungen angeben (Artdirektor), statt nur auszufiihren (338)

(Grba & Link to exter-
nal site, 2022)

- Fragen des Urheberrechts (1)

- Mensch vs. Maschine, Ansichten (3)

- Kiinstler ldsst viel Erfahrung, Reflexion, Hintergrund in Kunst einfliessen. Frage, ob das eine Ma-
schine auch kann (22)

- Eher philosophische / Anthroposophische Ansitze (Allgemein)

(Haase & Hanel,
2023)

- Experiment: Humas vs. KI bei kreativen Ideen (1)

- 9.4 % der Menschen sind Kreativer als KI (und nur 2 % als GPT-4) (1, 7)

- Bei Al fehlt zwar die Wahrnehmung der Umwelt, Emotion und Inspiration, allerdings keinen gros-
sen Einfluss auf den Output (8)

- Diskussion Big-C vs. Small-C, aber letztlich kaum Auswirkung auf das Resultat (9)

- Grosstes Potenzial in der Unterstiitzung, Co-Creative (11)

(Haleem et al., 2022)

- Potenzial vom Einsatz der KI auch abhingig von Buseinesstype (119)

- Personalisierung wird sich stark veréndern (119)

- ML als Assistenz fiir Menschen, um Probleme effizienter 16sen zu konnen (119)

1) Digital Marketing: Konsumentenbediirfnisse besser verstehen, besseres Targeting, mehr Relevanz
und Vorhersage des Verhaltens (124)

2) Menschliche Fehlerquote senken (124)

3) Geschiftsprozesse verbinden fiir eine Ganzheitlichere Experience (124)

4) Analyse von grossen Datensitzen und vorhersage Modelle entwickeln. Effizienz 3x erhohen (124—
125)

5) Wertvolle Insights aus den Daten liefern. Hyperpersonalisierung (Relevanz und Zeitlich) (125)

6) Costumer Support (125)

7) Marketing Automation: Lead Qualifizierung (125)

8) Arbeit reduzieren: Mehr Effizienz (125)

9) Schnellere Datenverarbeitung: Echtzeit Entscheidungen und Anpassungen z. B. von Kampagnen
moglich (125)

10/11) Konsumenten Zentrismus: Besseres Verstandnis und Personalisierung aufgrund Million von
Datenpunkten (125)

12) Besser Wahren Bestandsaufnahme (126)

13) Benutzerdefiniertes Einkaufes Prozesse (126)

14) Digitale Werbung: Mikro Trends erkennen, Hyperpersonalisierung und somit Streuverlust mini-
mieren (126)

15) Bessere Konsumenten Experience (126)

16) Unterstiitzend fiir Marketers: Zentrale Plattform als Entscheidungsgrundlage (126)

17) Bessere Kundenzufriedenheit (126)

18) Vorhersagemodelle: Vorhersage mit Modellen und das Testen, sowie validieren mit echten Kun-
den (126)

19) Kunden Priferenzen entdecken (126)

20) Bessere Entscheidungen treffen: Aufgrund quantitativer wie auch qualitativer Daten, somit besse-
res individuelles Targeting und hohere ROI’s. Agenturen konnen datengetrieben und mit Vorhersage
Modellen die Qualitit der Brands erhéhen (126-127)

21) Zielkunden identifizieren und clustern (127)

22) Die richtige Nachricht zum richtigen Zeitpunkt (127)

23) Managementunterstiitzung (127)
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(Hong & Curran,
2019)

- KI generierte Kunst erwiesen sich nicht als gleich kreativ bewertet (11-12)
- (Die Identitit des Kiinstlers hat keinen Einfluss auf die Bewertung) (11-12)

(Huang & Rust, 2018)

- KI ersetzt eher auf Task ebene als Job ebene (155)

- Analytische Jobs werden eher ersetzt. Dafiir werden Empathische Komponenten immer wichtiger
(155)

- Modell: Intelligenz vs. Time: 1) Mechanisch 2) Analytisch 3) Intuitiv 4) Empathisch (158)

- Intuitive und Empathische Fihigkeiten am langsten erhalten (158)

- Interpretation der Daten immer wichtiger, weniger die Analyse an sich. Ebenso wichtig ist kreatives
Denken! (167)

(Huang & Rust, 2021)

- Automatisierung von repetitiven Aufgaben (30)

- Marketingresearch — Marketingstrategie — Marketing Action — ... (32)

- Anwendung im Marketing: Research, Strategie, Action (4P/4C) (34)

- Al Typen: Mechanisch Al (Datenaufbereitung), Thinking AI (Analysen, Targeting), Feeling Al
(Emotional, personalisieren / Positionieren) (34)

- Bezug auf Kommunikation: Automatisierte Kommunikation mit Kunden, Personalisierte Inhalte und
Produkte, basierend auf dem spezifischen Emotionalen Bediirfnissen. (34)

- Al Einsatz in der Kommunikation: Targeting, Analysen, Trends, Bidding, Content Generierung
(Text), Personalisierung, Adaptierung (35)

- Marktforschung: Daten sammeln, Analysen und Kunden verstehen (36)

- Strategien: Segmentation, Targeting und Positionierung (36)

- Hyper Personalisation wird méglich (34)

(Hughes et al., 2021)

- Graphic Design (Assisting) Tools: Icon Generator, Ideation, Fonts, Bildbearbeitung, 3D Animie-
rung, etc. (11-13)

- Limitationen: Oft noch Spielereien (ca. 2020), wenig systematische Untersuchungen bisher, Endnut-
zer wenig oder kaum beriicksichtigt, momentan immer noch Lowres Bilder (ca. 500px) (13)

(Hwang, 2022)

- Tools vor allem Unterstiitzend (1)

- weniger eingesetzt in den anfénglichen Prozessen der Kreativitit, eher dann spéter im Prozess (1)

- Tools/Framework entlang des kreativen Prozesses (2)

- Auflistung von Tools! (4)

- SWOT von Al-Tools (5-6)

— Strength: Tools bereits gut mit weniger kreativen Tools, und entlasten dort bereits (5)

— Weakness: Blackbox, wenig nachvollzogen werden, bzw. schwierig dann anzupassen. Wenig auf
Teams optimiert (6)

— Opportunities: potentiale auch bei der Bewertung des Outputs, bisher noch kaum gemacht. Und
hinsichtlich der Anfangsprozesse von Kreativitit grosses Potential in der re-Definition und re-Positio-
nierung (6)

— Threat: Tools sollten besser werden und mehrere Aufgaben kombiniert ausfiihren kénnen

- Es braucht mehr als nur Ideen zu generieren und auszufiihren (7)

(Kakatkar et al., 2020)

- Untersuchung von kreativer Al fiir den Innovationsprozess (172)

- Eher unterstiitzend oder inspirierend als eigenstindige KI (172)

- Grosses Potential bei der Verarbeitung grosser Daten, auch wenn Verbesserung bei unstrukturierten
Daten wiinschenswert wéren (178)

- Validation von Ideen und kreative blind Spots minimieren (181)

- Komplexere Szenarios und Modelle kénnen evaluierte werden (181)

(Karnouskos, 2020)

- Deepfakes immer mehr verbreitet und schwieriger zu erkennen (146)

- Gesellschaft zu wenig darauf vorbereitet (146)

- Braucht neben technologische Regulierung auf Bildung und Aufkldrung, um schlimmeres zu verhin-
dern (146)

(Ko6bis & Mossink,
2021)

- Menschen kénnen Poeme kaum mehr zwischen Maschine und Mensch unterscheiden (1)

— Bei Human in the Loop unerkannt (1)

— Bei Human out the Loop immer noch erkannt (1)

- Allerdings leichte Aversion von Maschineller Version erkennbar, unabhédngig ob gewusst das von Al
oder nicht (1)

- GPT-2 wurde verwendet (1)

- Human in the Loop (HITL): Vorselektion von Menschen (3)

- Human out the Loop (HOTL): keine Vorselektion, Bsp. direkte Interaktion mit Chatbots (3)

(Kolodny, 2014)

- Steven Hawkins: “Whereas the short-term impact of Al depends on who controls it, the long-term
impact depends on whether it can be controlled at all”.

(Lee & Cho, 2020)

- Agency of the Future (332)

- Agency definition and how it will change (332)

- Trends in Marketing and Advertising Production (332)

- Rapid growth of the advertising budgets, more than half'in 2019 (333)

- Digital Advertising definition (334)

- Data Driven Marketing (— Not trough intuition) (335)

- Big Data auch Grundvoraussetzung und neuer Drehpunkt fiir AI (335)

- Zunahme von Personalisierung (336)

- Mehr datengesteuerte Entscheidungen auch in der Produktion, Bsp. Casting basierend auf er Ziel-
gruppe (336)

- Weniger personliche Intuition, sondern mehr daten gesteuerte Entscheidungen (336)

- BSP. http://Marcel.Al von Tool Publicis, fiir Wissensmanagement und Personalmanagement / Work-
load, etc. (336)

- Produktion von Low-Cost massen Werbung wird von KI erstellt sein. Hyperpersonalisierung, targer-
ting und optiomierung, z. B. mit A/B Testung — “Creative-optimierung” (336)

- KI als Hilfe bei Pitches, optimale Zusammenstellung von Teams, etc. (336)

- Wichtigste Teil ist das Programmatic Buying (337)

- Shift von Buying Media zu Buying Audience — Kein Streuverlust mehr (337)

- Grosserer ROI (bzw. prizisere Berechnung) und bessere Conversions (338)
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(Lee et al., 2021)

- Vorschlag fiir eine verbesserte Werbeoptimierung / Predictive Analytics bei Online Video Werbung
(22516)

(Li & Lin, 2021)

- KI kann im gesamten Prozess von Produktentwicklung eingebunden werden (9)
- Lokale Gegebenheiten beriicksichtigen (9)

(Li etal., 2022)

- KI hat Positiver Effekt auf den Austausch von Wissen (1)

- Austausch von Wissen hat positiven Einfluss auf Kreativitit (1)
- Wissensaustausch als MEDIATOR (1)

- Organisatorischer Zusammenhalt als MODERATOR (1)

(Li, 2022)

- Sehr technische Modellausfiihrung

(Liang et al., 2021)

- Modell fiir Kreative Aufsitze schreiben
- Sehr technisch

(Mariani et al., 2022)

Framework wichtig (18)

Input: Treiber fiir Adaption

— Okonomisch: Kosten, Produktivitit, Zeit, Bessere Entscheidung treffen (18)
— technologisch: Big Data, [oT, Digitale Plattformen (18)

— sozial: Nachhaltigkeit, Abfallmanagement (18)

Output: Innovation/Resultat

— Skaleneffekte (EoS): Performance, Effektivitit, Effizienz (18)

— Wettbewerbsvorteile/Organisationfahigkeiten (18)

— Innovation: Neue Patente, Entwicklung neuer Technologie, Produkte, Prozesse oder Businessmo-
delle (18)

(Mariani et al., 2022)

- Systematische Literaturrecherche (Begriff-Wolke) und 8x Cluster (760)
- Memory & Computational Logic (761f)

- Decision Making & Cognitive Processes (762)

- Neural Networks (762f)

- Machine Learning & Linguistig Analysis (763)

- Social Media & Text Mining (763)

- Social Media Content Analysis (763f)

- Technology Acceptance & Adoption (764)

(Marrone et al., 2022)

- Kreativitit einer der wichtigsten Skills im 21JH (1)

- Besseres Verstandnis von KI, desto eher Positives Bild von KI (1)
- Meisten sagen KI kann nicht kreativ sein, wie ein Mensch (1)

- KI als Support und Inspiration (7)

- Al und Kreativitit in der Bildung... (7)

(McCormack et al.,
2020)

- Collaborative Kreative KI (1)

- Stirken, Potential und Kritik von KI (1)

- Unterscheidung zwischen tatsichlich Kreative oder eher unterstiitzend (4)

- Fraglich ob eine Maschine kreativ ist, wenn sie Trainingsdaten imitiert (5)

- Shift zunehmend zum Kreativen Prozess, bzw. wie KI diesen optimieren kann (6)
- Eher KI als Unterstiitzung als vollstindiges ersetzen (10)

(Mehta et al., 2022)

Einfliisse auf Einstellung gegeniiber KI-Technologie, was die Verhaltensabsichten wiederum beein-
flussen (2031)

— Leistungserwartung, Anstrengungserwartung, hedonischer Wert, Anthropomorphismus, wahrge-
nommenes Risiko, Vertrauen und sozialer Druck (2031).

(Mikalef & Gupta,
2021)

- KI als néchste Quelle fiir Business Value (1)
- KI Fahigkeiten steigern die Unternehmenskreativitit und Performance (15)

(Moruzzi, 2020)

- Verbindung von Intelligenz und Kreativitit (84)
- KI kann ihr eignes Resultat nicht auf Kreativitét beurteilen — Keine Selbstreflexion (91)
- Fehlen von Gefiihlen der KI (96)

(Moura & Maw, 2021)

- KI generierte Musik kommt eher negativ an. Geringe Kaufbereitschaft (137)

- Bei Musikern kommt es negativ an Al zu verwenden (137)

- Wissen iiber den Einsatz von KI hatte keinen Einfluss auf das Resultat (137)

- Ein verdeckter Einsatz kann das Vertrauen negativ beeintrachtigen (144)

- Kein negativer Einfluss weder von Professionellen als endkonsumenten, in Low Involvement Kon-
texten. Sprich dort ist der extensive Einsatz sehr empfohlen (144)

- Herkunft des Songs (KI oder Mensch) hat keinen Einfluss auf die wahrgenommene Qualitét des
Lieds (144) — Daher auch Gap zwischen Verhalten und Einstellung.

(Murdoch, 2021)

- Problematisch mit Privatsphére und Daten (gerade bei sensiblen Daten Bsp. Gesundheit (1)
- Braucht Massnahmen gegen Missbrauch (1)
- Regulationen fallen hinter bei der schnellen Entwicklung von KI zuriick, bzw. hinken hinterher (3)

(Nikolic & Yang, - Fokus auf dem Prozess, anstatt den Resultaten (1504)

2020) - Frage, ob KI auch Moral und Ethik beriicksichtigen konnte (1513)
(Oktradiksa et al., - Fortschritte vor allem auf Deep Learning und NLP basiert (1)
2021) - KI soll kreative Fahigkeiten in der Gesellschaft verbessern (1)

- Kreativitit als wichtige Fahigkeit in Zukunft (1)

(Pattisall, 2019)

- Investition in Kreativitét zahlt sich aus (0)

- “Ahnlichkeit / Gleichheit” der Werbung, als Gefahr fiir die Strategie von CMO’s (0)

- Kreativitit zur Differenzierung (0)

- Tech-Fokussierte Agenturen mit Kreativitdt Fokus ins Zentrum holen (13)

- Kreativitit ins Zentrum der Experience riicken (13)

- Investitionen von Agenturnetzwerken insbesondere in die Kreativitit zu erwarten (14)

- Kreativ Agenturen mit Daten ausstatten (14)

- Agenturen, welche es verweigern, Daten getriebene Kreativitit zu leben, werden verschwinden (14)
- Kreativitdt muss datengetriebener Prozess sein (15)
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- Tech-Giganten werden sich abkehren von einem Partner Ansatz, hinzu auf direkte Dienstleistungs-
angebote (15)

(Rebelo et al., 2022)

- Al Transformation teils Kreativitit der Videos erhoht (2x Fille) und 1x verringert — Keine eindeuti-
gen Ergebnisse

- Co-Kreativitdt wohl eher Massgebend (19)

- Als Tools zu sehen, welchen einen Zeitgewinn ermoglichen (19)

(Rodgers & Nguyen,
2022)

- Gefahr von Bias bei Algorithmen, einerseits aufgrund der Trainingsdaten, andererseits durch die
Konstruktion des Algorithmus (1054)

- Ebenfalls problematisch, bei der Beeinflussung des Konsumenten, sollten Ethische Implikation be-
riicksichtigt werden (1054)

(Rodgers, 2021)

- Chancen: Mehr Effizienz & Effektivitit; Al Influencers, Social Media Listening um mehr und
schneller genaue Daten zu sammeln (7-8)
- Gefahren: Verstindnis wichtig, damit Interpretation korrekt, Bias, Privacy (7-8)

(Rubik, 2022)

Irrelevant, geht um Social Media, nicht KI

(Saha et al., 2021)

- Untersuchung zur Vorhersage von Performance von Video-Ads (263)
- Lasst sich mit ziemlich grosser Wahrscheinlichkeit vorhersagen (263)
- Eher technische Untersuchung (263)

(Sannidhan et al.,
2023)

- Skizze zu Bild Generator (fiir die Verbrechensbekdmpfung, bzw. Personen Identifikation (435)
- Funktioniert ziemlich gut, allerdings eher technische Herangehensweise (435)

(Selvadurai & Matuli-
onyte, 2020)

- Fragen der Urheberrechte (1)

- Menschliche Komponenten und Involviertheit in A) Klassifikation B) Kreation C) Kuration der Re-
sultate (4)

- Sollte nur geschiitzt sein, wenn substanzielle Menschlicher Beitrag (7)

- Ebenfalls sollte eine Lizenzsystem eingefiihrt werden fiir die Verwendung von Geschiitzen werken
beim KI Training (8)

(Sestino & De Mauro,
2022)

- Popularitit der Begriffe (Grafisch): Big Data, A, ML, Business Intelligence (18)

- Theme Felder: Business, Human, Industrial, Social, Prediction, Recogniction (22)

- In den letzten Jahren Fokus eher auf den menschlichen Komponenten: HRM, Automation, Ethik,
Privacy etc. (22)

- Abnahme bei der Business Komponenten (Prozess Automatisierung, Entscheidungshilfen Chatbots,
etc. (22)

(Shah et al., 2020)

- Verdnderung von Werbung durch Technologie (1)

- Rolle von Big Data: Insights und Targeting (on-/offline) (2)

- 10T als wichtige Komponente in Zukunft um alles zu vernetzten und fiir ganzheitliches Marketing
3)

- Big Data sehr wichtig, denn je mehr Daten, desto besser die Ergebnisse/Analysen/Vorhersagen (3)
- Einsatz in der Werbung: Media-Planung, Segmentation, Konsumenten Journey, Mapping, etc. (3)
- KI Erfahrung wichtige Fahigkeit fiir Marketer (3)

- Dank Automatisierung von repetitiven Tasks, mehr Zeit fiir: Kreativitit und Effizienz (3)

- Gefahren: Je nach Algorithmus unterschiedliche Ergebnisse, Blackbox und Abhéngigkeit; Grosse
Abhingigkeit der Daten, Gefahr von BIAS (18)

- Vorteile: Machen Kampagne mehr Sichtbar und Targeting wird noch genauer (18)

- ML: besseres Trageting, kreativere Ads, bessere Performance.

(Shen & Yu, 2021)

- Eher technische Perspektive, wie KI malen kann, zukiinftige Verbesserung zu erwarten (9)
- Positiver Einfluss von KI auf: das kreative denken, Ausdruck und Interaktivitét (1)

(Siemon et al., 2022)

- Al als kreativer Assistent (9): Zeit schaffen (fiir Kreativitit), vereinfachtes visualisieren, Ideen sam-
meln und strukturieren, individueller support, Zeit sparend, effektivere Kollaborationen (247, 249)

- Person: Ideen austauschen und Ideen zu Auslosen / Inspirieren (248-249)

- Umwelt: Raum fiir Kreativitit schaffen, kreative Atmosphére schaffen (248-249)

- Prozess (Allgemein): Erinnerung fiir bestimmte Aktivitdten, automatisch Ideen erfassen und Mana-
gen (248-249)

- Divergentes Denken: automatisch Informationen sammeln und kreative Ideen anstossen, externe In-
puts (248-249)

- Konvergentes Denken: Hilfe bei Konkretisierung (Bsp. Prototyping) Visualisierung, Dokumentie-
rung, Ideen verkniipfen (248-249)

(Sohn et al., 2020)

- GAN Produkte haben grossere WTP (Funktionale, Sozial und Epistemisch) (61)

- GAN Produkte noch héhere WTP, wenn nicht sichtbar, dass KI eingesetzt (61)

- GAN vor allem fiir kreative Tasks sehr vielversprechend! (61)

- Konsumenten verhalten voraussagen (in Fashion, mit Bildern) (62)

- Ggf. Resultate aber auch aufgrund der Co-Creation positiv (und nicht wegen GAN) (73)

- Al Technologien brauchen, um Neugierde bei Kunden zu wecken (74)

- Firmen sollten auf bessere Qualitit hinweisen, beim Einsatz von KI, um Angste und negative Ein-
stellung gegeniiber von KI abzubauen (75)

(Suet al., 2021)

- Frage welche Jobs von KI ersetzt werden (341)

- Auch hoch spezialisierte Job nicht ausgenommen (341)

- Verschiedene Ansétze wie mit Jobverlusten umzugehen (349)
- Werden aber auch viele neue Jobs geschaffen (349)

(Tang et al., 2022)

- KI kann die Kosten und Zeit fiir die Entwicklung von Designs stark reduzieren (6)
- Ebenso kann die Kreativitit und Performance gesteigert werden (6)
- KI meist nicht als Ersatz, sondern Interaktion und Kollaboration (6)

(Turksoy, 2022)

- Wettbewerbsvorteil fiir Firmen welche KI brauchen (394)

- Vermischung zwischen KI-Tasks und Menschlichen Komponenten (394)

- Million von Jobs in Gefahr, ersetzt zu werden (406)

- In Zukunft werden wichtige Skills sein: Kreative Intelligenz, Soziale Intelligenz und das Potential
von KI zu nutzen, sowie Kritisches Denken (407)

- KI kann Empathie, Beziehungen, Vertrauen, Humor und Kreativitét eher schlecht abbilden (stand
vor 2018) (407)
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- KI als Tool und nicht als Gefahr (407)

(Vakratsas & Wang,
2021)

- Werbe-Kreativitit eher als (systematischer) Suchprozess definiert (39)

- Kiinstliche Kreativitit bietet grosses Potential, fiir den Kreativen Werbe Prozess und Denkanstdsse
(48)

- Durch die KI-Generierung von Kreativen Konzepten, werden Menschen entlastet, um sich auf an-
dere Aufgaben zu fokussieren (Effizienz & Qualitét Steigerung) (49)

- So ein System braucht aber auch Zeit, sowie Finanzielle Mittel und die entsprechende Infrastruktur
(49)

- Allerdings sollte bereits jetzt mit dem Testen begonnen werden, sowie die Akzeptanz solcher Tools
bei den MA evaluiert werden (49)

- CAS — Creative Advertising System: 1) Wissensdatenbank aufbauen und pflegen, 2) Daten Klassi-
fizieren, 3) Neue Ideen generieren und 3) neue Ideen testen und evaluieren (43)

- Systematische Erfassung bereits bestehender Werbung: Soll den Gestaltungsraum erweitern und im
kreativen Prozess, mit neuen Re-Kombinationen unterstiitzen

- Kreativitdt entweder Transformal (Re-kombination) oder Explorativ (novel) (49)

- Systemtische Erfassung von Wissensdatenbank iiber Bestehende Werbung (49)

(Vartiainen & Tedre,
2023)

- Bedenken von generative KI betreffend Verzerrung, Urheberrechte und Black-Box Algorithmen (1)
- Grosse Hilfe fiir Visualisierung von Ideen, Neue Perspektiven zu entdecken (14)

- BIAS: Unterreprisentation oder Uberreprisentation von gewissen Gruppen in den Trainingsdaten,
sowie die Fehlinterpretation bei der Kodierung (15)

(Verma et al., 2021)

Anwendung in Marketing:

- Strategie und Planung (3)

- Produkt Management (3)

- Preis Management (3)

- Distribution Management (3)

- Kommunikation: Media Planung, Kampagnen Management, SEO, Personalisierung, Kundenprife-
renzen (3)

- Verbesserte Visibilitdt und Kundenverstandnis dank Daten (6)

- AI/ML vor allem fiir Datenanalyse wichtig (6)

(Verma et al., 2022)

Terminologien/Fahigkeiten bei Jobausschreibungen:

- KI: Eher generisch und Kommunikationsfahigkeiten — Eher Team Lead und Management und mehr
Integration mit Menschen (63, 72)

- ML: Eher technische Féahigkeiten: Datamining, Programmieren, Statistik, Big Data wichtig (63)

(Whittaker et al.,
2021)

- Deepfakes als Chance fiirs Marketing (207)

- Hoch Menschliche Ziige, konnen Chance fiirs Marketing sein (Bsp. als Avatar, um Kleider anzupro-
bieren) (213)

- Mehr Relevanz und Personalisierung (209)
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II. Transkripte

A. Kl: Kreativ- und Media Agentur (Partner)

Nicolas Burri (Forscher) #1: Wenn ich das richtig verstan-
den habe oder mich richtig informiert, bin deckt ihr alle diese
Geschiftsbereiche ab? oder? Also ihr macht die Strategie,
Kreation Produktion, Postproduktion und auch die Distribu-
tion?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Genau also
Produktion Postproduktion ist natiirlich sehr breit. Wir pro-
duzieren jetzt beispielsweise Bewegt-Bild bei uns, kleinere
Sachen Inhouse und natiirlich fiir groBe TVC arbeiten wir
dann mit der dhm Filmproduktionen zusammen. Coding
wenn das auch unter Produktion l4uft, also wir entwickeln
nicht selber, da haben wir auch dann Entwicklungspartner,
aber grundsitzlich bieten wir alles von der Analysen, Strate-
gie iiber die Kreation Produktion bis hinzu Distribution mit
eigenem Media Team in House genau.

Nicolas Burri (Forscher) #1:Super und ich habe im Inter-
view von dir gelesen, dass ihr eben jetzt bezogen auf diese
verschiedenen Bereiche schon diverse Tools einsetzt viel-
leicht kannst du hier noch kurz erldutern, was fiir Tools das
sind und in dem Zusammenhang vielleicht auch, habt ihre ei-
gene entwickelte Tools und so in welchen Bereichen ihre gute
Erfahrungen gemacht habt und in welchen Bereichen es eher
noch schwierig ist die Prozesse zu automatisieren?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ahm ja, also
was wir jetzt schon iiber ein Jahr einsetzen, sind die Bild Ge-
neratoren, Generative Al in im visuellen Bereich. Da haben
wir angefangen, mit internen Geschichten, mal Ideen visuali-
sieren, das war ja so, wenn man die Entwicklung betrachtet,
beispielsweise von Midjourney. Das ist das Tool, das wir am
meisten Einsétzen in dem Bereich. Das war vor einem Jahr
nicht wirklich zu gebrauchen fiir Dinge, die dann veréffent-
licht wurden, aber wir haben das erst mal so ein bisschen ex-
perimentell eingesetzt, haben dann eben mehr ebenso eigene
Prozessschritte damit umgesetzt, wie man eine Visualisie-
rung von einer Idee, Storyboards, nichts, das dann schon
quasi ans Publikum gerichtet ist, sondern maximalen Kunden
etwas visualisieren soll, helfen soll und dann was ist dann im-
mer besser wurde haben wir dann ich glaub im Spitsommer
oder Herbst dann auch ersten Geschichten und wirklich ver-
offentlicht, die dann auch live gegangen sind. Also da sind
wir ziemlich ziemlich intensiv jetzt schon dran. Seit einem
Jahr; In der Produktion Bilder Retusche, das sind so kleinere
tools die man nutzen kann. Beispielsweise gibt es, wie heifit,
irgendwas Upscale irgendwas. Wo man Bilder, die einfach
hoch skalieren kann, die Qualitdt verbessern kann, so ganz
spezifisch und man sieht jetzt natiirlich das Uberrall immer
mehr diese Al Funktionalititen auch in bestehende Tools in-
tegriert werden in die groen Suiten via Adobe, ich glaube,
da sind wir jetzt einen Punkt, wo das quasi so in den Massen-
markt reinkommt, wo man nicht mehr 100 Tools ausprobie-
ren muss sondern ganz automatisch mit solchen Geschichten
Kontakt kommt, wenn man eben die grossen Kreation Tools
Nutzt, Text to speech ja, wir haben da, wir haben so ein biss-
chen mit Synthesia rum experimentiert letztes Jahr auch das
ist dann quasi ein einen virtueller, ein Avatar, der auch Texte
vorlesen kann. Der generiert dann ein Video. Das war mir so
oft oft kommt dann natiirlich bei uns auch nicht iiber die Ex-
perimentierphase raus wir teste mal was moglich und da gibt
es so ein Level wo wir finden das ganz spannend, aber meis-
tens ist es ja dann noch nicht auf gleichem Level, wie wir
nichts anderes produzieren wiirden deswegen und am
Schluss, den Kunden draussen Interessiertes jetzt auch ist es
von der Al oder ist es quasi traditionell gemacht. Am Schluss
ist die Qualitdt entscheidend, deswegen ist geht natiirlich
noch léngst nicht alles raus, was wir, was wir ja probieren,
irgendwie testen, was intern. Dasselbe mit Musik ChatGPT,
klar sind wir immer wieder am testen. Wir setzen es jetzt auch
nicht irgendwie flichendeckend ein fiir einen bestimmten
Task ein, so quasi jetzt machen wir alle longcopy Geschich-
ten damit. Aber wir sind natiirlich stindige am testen, was wo
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funktionierts gut, wo nicht das sind aber bei uns hat tatsach-
lich auch Texte, die dann quasi noch die die Texthoheit ha-
ben. Insofern und ich glaube, da ist es vor allem spannend
wie schnell das sich weiter weiterentwickelt. Im Media Be-
reich Eyetracking genau da, das ist etwas, das gibt schon ei-
nige Jahre, kanns dir gar nicht sagen wie lange aber das das
war glaube ich schon, das war schon vor Covid ein Thema,
das man quasi eyetracking Studien simuliert hat. Und im Be-
reich Media gibt es natiirlich viele Algorithmen, die in die
verschiedenen Plattformen auch in integriert sind. Die Per-
formance optimieren das sind jetzt keine generativen Ge-
schichten, sondern klar einfach Algorithmen, die natiirlich in
nach Kampagnen zielen, optimieren auch das ist so eine
schleichende Entwicklung iiber die letzten 15 Jahre sich im-
mer weiter verbreitet hat hat. Da ist halt immer so ein biss-
chen die Frage ab wann sprichst du von Al ... und vieles
merkst du ja auch nicht so direkt, wie jetzt bei den generati-
ven Al ist natiirlich viel, viel sichtbarer. Wir haben keine ei-
gene entwickelten KI Tools im Moment. Aus dem einfachen
Grund, dass wir jetzt auch uns jetzt nicht als Softwareent-
wickler sehen, aber da Poppen wochentlich glaub fast schon
100 oder mehr Tools auf, das ist eigentlich schon fast ein
Vollzeitjob da iiberhaupt ein Uberblick zu behalten. Insofern
ich glaube, im Moment braucht es auch nicht, dass wir jetzt
unser eigenes Tool entwickeln, sondern. Wir miissen erstmal
gucken. Was ist da alles, gibt, was wirklich was wirklich gut
ist funktioniert und was sind unsere Prozesse? Wir haben ei-
gene Tools, also so ist es nicht aber jetzt nicht im Bereich KI.
Andere Agenturnetzwerke: Wir sind nicht im Netzwerk, wir
sind unabhingig von daher gibt es natiirlich Austausch mit
mit Leuten in der Branche, aber wir sind jetzt nicht irgendwie
institutionalisiert in einem Netzwerk, wie dass die groBen
Netzwerkagenturen sind, die dann lédnderiibergreifend quasi
ihre Pendans haben. Das gibt es bei uns so nicht. Aber man
tauscht sich natiirlich aus eben im Umfeld.

Nicolas Burri (Forscher) #1: Spannend, du hast es vorher
schon ein bisschen angesprochen eben zum Teil ist es einfach
technologisch noch nicht so weit, dass man jetzt das direkt
fiir eine Kampagne einsetzen wiirden. Ist fiir dich so vor al-
lem ist eine technologische Frage, die sich in Zukunft viel-
leicht — also momentan noch limitierend ist, oder gibt es fiir
dich auch.. ich weil} nicht vielleicht menschliche Probleme,
die einen hemmen, das schon einzusetzen — breiter einzuset-
zen noch?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ja... also wahr-
scheinlich beides ich glaub, also eigentlich ist eigentlich die
Technologie schon ziemlich weit. Ich glaub, man entdeckt
jetzt einfach so ein bisschen was sind die use cases? Und dann
muss natiirlich noch diese Use Cases, die miissen noch in der
in der Branche Kurse entwickelt werden. Ich meine, meine
Vorstellung wire oder mein Traumvorstellung wére das, du
kannst dir vorstellen Kampagnen sind heutzutage sehr sehr
kleinteilig, da gibt nachher ja vor ein paar Jahren gabs noch
ein paar 100 Assets jetzt vielleicht fiir eine grofere Kam-
pagne, jetzt sind es ein paar 1000 teilweise und da muss un-
glaublich viel produziert werden in verschiedenen Formaten
in verschiedenen Sprachen, mit mit kleinen Anpassungen,
was die Botschaft angeht und so weiter und das da das seh
ich schon sehr, sehr viel Potenzial. Das das eben dann die, die
quasi die Produktion der Assets wenn dann quasi die Rich-
tung vorgegeben ist, dass da immer mehr automatisiert wird
und man sieht das auch, also wie wir schauen uns auch immer
mehr mal wieder solche Plattformen Tools an. Im Moment ist
es einfach schon noch so, dass man je mehr man diese Dinge
automatisiert, desto mehr Kompromiss muss man eingehen
dh, was jetzt ja, du hast was quasi das die Qualitit, die ja an-
geht, das im Moment geht es noch nicht so, dass ich quasi auf
Knopfdruck mir dann. 17 format in 4 sprachen mal 10 Motive
durch Rattern lassen. Entweder baue ich das von Anfang an
schon so auf und dann muss es aber auch dann schon sehr



modular sein und dann sieht s dann vielleicht am Schluss
bisschen weniger Fancy aus, auch ein bisschen technische,
aber ich glaub da, da passiert jetzt extrem viel. Ich wiirds mal
so sagen, ich glaub da im Bereich von Always on im Bereich
vom wo man stirker auf Abverkauf aus ist im E-Commerce
und so ich glaub, da ist es sehr neue liegen im Bereich der
grofien Kampagnen, die extrem noch auf viel Wert auf auf
Fancy und schon legen und danach nur eine beschrankte Welt
Dauer haben, wo sie live sind da braucht es vielleicht noch
ein bisschen mehr, beziehungsweise das vielleicht einmal
nach der Initialaufwand noch ein bisschen hoch das ist lohnt,
aber ich glaube, da passiert jetzt in den ndchsten ein zwei Jah-
ren sehr viel.

Nicolas Burri (Forscher) #1: Ja, es geht vielleicht auch ein
bisschen in die Frage der Kreativitdt hinein inwiefern kann
eine KI kreativ sein oder ist das bereits oder wird jemals sein?
Wie schétzt Du das ein oder das ist hier deine Meinung dazu?
Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ja, also am
Schluss zum Schluss hiangt natiirlich davon ab, was man unter
den Begriff Kreativitit versteht, wenn man das einfach aus
etwas schopfen und etwas erschaffen sieht, dann sehen wir ja
schon, dass das das passiert.

Natiirlich ist es immer stiitzt sich das immer auf etwas, also
die hat ja irgendwie gelernt und die lerndaten sind jetzt
menschlich noch. Aber wahrscheinlich kann man argumen-
tieren der Mensch braucht auch Inspiration fiir seine Kreati-
vitét also ich glaub das halt das ist glaub ich mir eine philo-
sophische Frage, weil wir sehen in faktisch sehen wir ja so
werden Bilder geschaffen, ja, man kann Dinge machen, wo
man wahrscheinlich vom Jahr 2 gedacht hab das wiirde wire
nicht moglich und wir sehen. Und wir erschrecken vielleicht
selber ein bisschen und merken upps vieles, das wir machen
und gedacht haben, das ist unglaublich menschliche, aus-
schlieBlich menschlich ist vielleicht doch ein bisschen me-
chanische als wir es uns vorgestellt haben oder eingeredet ha-
ben. Von daher ja also eine Musik. Sie kann Musik machen,
sie kann Bilder machen, ob man es jetzt auf einen Level liegt,
mit mit einem Menschen, oder mit menschlicher Kreativitat.
Ich glaube, das ist eher eine philosophische Frage und dann
auch eine rechtliche, also da wird ja auch mit auch noch viel
viel rechtlich zu kléren sein. Was kann man schiitzen, wie ge-
hen wir mit dem Trainingsdaten um und so weiter also? Ich
glaube, das ist eine eine Diskussion, die noch auf vielen Ebe-
nen gefiihrt werden muss, wo wir ganz, ganz, ganz am An-
fang stehen, aber es ldsst sich nicht wegdiskutieren, also sie
kann unglaublich, ja, gute Sachen schon schon kreieren.
Nicolas Burri (Forscher) #1: Wenn man das jetzt so weit in
die Zukunft blickt und jetzt mal sagen wir dem die das ver-
bessert sich in dem Tempo quasi weiter und eben irgendwann
wird sie vielleicht auch fahig sein, wirklich kreative Kampag-
nen Ideen zu kreieren... Worin siehst du dann in weiter Zu-
kunft sozusagen die Rolle einer Kreativagentur?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ich glaube, was
man sagen kann es ist natiirlich jetzt im Moment so, wie wir
Kommunikation verstehen, ist es noch sehr vielschichtig.
Und Komplex. Es féngt irgendwo bei einem Business Prob-
lem an, in ein Kommunikationsproblem Gewandelte, um um-
gewandelt wird oder mit einer Kommunikationsstrategie ver-
sucht wird zu 16sen, die dann in ein kreations Briefing tiber-
setzt wird, das von Kreativen gelost wird, die dann das muss
produziert werden, und das muss dann quasi distribuiert wer-
den und wir sehen jetzt natiirlich {iberall kommt KI rein. Die
Frage ist wann wird es dann so weit sein, dass quasi, dass
alles zusammen kommt und dann vielleicht auch KI1 mit K12
mit KI3 das irgendwie versucht selber zu 16sen. Ahm, ich
glaube im Moment ist natiirlich sehr stark auch oder wir sind
im Moment natiirlich auch sehr stark beratend unterwegs.
Also es passiert sehr viel, sehr sehr schnell. Und was vor ei-
nem Jahr ein 2 Jahren war, so dass das ganz viele Kunden zu
uns gekommen sind gefragt hey, dieses Metavers miissen wir
uns jetzt Land kaufen oder sind wir sonst dann irgendwie ver-
passen wir da den Zug und da geht es natiirlich auch sehr oft
eben darum zu beraten, einzuordnen und zu analysieren und
strategisch das anzugehen und jetzt ja das ist anzunehmen,
dass jetzt immer mehr KI reinkommt. In den einzelnen
Schritten, wir werden sehen, ob es dann mal so weit ist, das
quasi alles von einer KI, &h umgesetzt werden kann und was
das dann auch wieder bedeutet, weil das wiirde dann dazu
fithren, dass ich dann vermutlich jeder jede Firma sone KI
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irgendwie holen konnte. Das interessante ist ja eigentlich in
der Kommunikation muss man sich irgendwie versuchen zu
unterscheiden und was man ja schon auch sieht. Es gibt ja
auch bei KI, gibts ja oft oft ja, auch so eine gewisse Tendenz
logischerweise zu zur Normalisierung zu zum Durchschnitt
zu, weil es aufgrund der Daten und dann, wenn sich dann k
ist, quasi gegenseitig versuchen, da sich dann quasi gegensei-
tig abzuheben, das wird dann sicher auch sehr spannende
Szenarien eroffnen, aber ich glaube, im Moment ist es so,
dass, dass wir {iberall sehr punktuell noch KI im Einsatz ha-
ben, aber natiirlich noch nie nirgends sind jetzt beispielsweise
das gesamthaft irgendwie angehen zu konnen.

Nicolas Burri (Forscher) #1: Du hast das Tempo auch an-
gesprochen. Habt ihr da konkrete Routine? Was hier intern
macht und hat da immer wieder die neuesten Tools zu entde-
cken, mit denen zu experimentieren oder wie stellt ihr da si-
cher, dass ihr Up to date bleibt.

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ja, wir haben
einfach gewisse Personen, die sich relativ intensiv damit aus-
einander setzen und ... Ich glaub es ist relativ einfach, ich sag
mal, wenn man so ein Tool nimmt, das sehr punktuell funk-
tioniert ich sag mal, Bilderretusche oder irgendwas. Wenn
man das entdeckt, dann kann man das direkt in den Prozess
einbinden und spart sich vielleicht ein bisschen Zeit, oder das
das Ergebnis wird ein bisschen. Wird ein bisschen schoner,
oder es wird ein bisschen giinstiger etc, das ist noch relativ
einfach abzubilden. Ich glaub interessant wird, dann werden
plotzlich Dinge moglich werden, die vorher nicht moglich
waren oder man Prozesse dann wirklich umstellen muss. Ich
glaube da...

haben wir den vielleicht den Vorteil, dass wir eben nicht in
einem grossen Konstrukt sind und dass wir uns eigentlich im-
mer mal wieder auch schon bisher immer wieder so ein biss-
chen neu versucht haben zu erfinden und zu den Status Quo
zu Challenge und weil ich glaube wie gesagt, in einem ersten
Schritt, Digitalisiert man vielleicht in einen Prozess? Aber
spannend — bei der Digitalisierung ist ja ziemlich dhnlich —
Spannend wird es dann, wenn man Dinge machen kann, die
eben nicht einfach eine Ubersetzung von analog auf digital
sind und so jetzt wahrscheinlich mit der KI auch sein, also
wenn man bestehende ist einfach ein bisschen schneller
macht ist es schon, aber wenn man plétzlich ganz neue Dinge
machen kann, dann wird es erst— dann fingt erst an, richtig
spannend zu zu werden und das bedeutet dann wahrschein-
lich, dass man auch agenturmodelle, vielleicht wieder hinter-
fragen muss. Und also wie das Anfang gesagt hast, wofiir ste-
hen wir dann noch, welchen Mehrwert kennen kénnen wir
den Kunden bieten? Und es riecht so ein bisschen danach, als
kdme das schon so auf uns zu in den nichsten ein 2-3 Jahren,
dass man da sich dann noch mal grundsitzlich in auch hinter-
fragen muss und in der Hinterfragen muss wie wie gehen wir
mit dem Thema oben oder was heiflt das generell fiir das
Thema fiir die Agentur? Was hast du fiir eine Zusammenar-
beit mit dem Kunden? Der Kunde der Kunde experimentiert
natiirlich auch mit Midjourney und ChatGPT.

Nicolas Burri (Forscher) #1: Da bringst du mich gleich auf
das nédchste Thema, wie transparent kommuniziert ihr das je-
weils mit dem Kunden, was ihr einsetzt, oder ist das eher
wenn wenn was nachgefragt wir?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Sehr transpa-
rent also &hm, wir hatten wir hatten ein paar Social Posts, da
war es wirklich. Teil des Konzeptes, die, dass die mit kiinst-
liche Intelligenz erstellt wurde, da wurde das quasi auch in
den Werbemittel selber, das ja auch thematisiert und mit den
Kunden auf jeden Fall auch, ich mein, Wir haben hier auch
rechtliche Hiirden, wenn ich vorgreifen darf, weil wir so im
neuen Bereich sind, ist natiirlich vieles nicht noch nicht gere-
gelt. Ich glaube, einiges muss noch rechtlich tiberhaupt, ja
teilweise vor Gericht vielleicht geklédrt werden, oder zumin-
dest gibt es ganz ganz viele Grauzonen und da musst du na-
tiirlich mit dem Kunden komplett offen driiber reden. Wir ar-
beiten viel fiir groen Filmen und wir haben natiirlich ganz
klare Vertrage, mit denen, aber sobald wir ne KI Dienstleis-
tung mit reinnehmen dann. Konnen wir natiirlich dann wieder
um gewisse Dinge oder gewisse Dinge sind auch selbst fiir
uns oder nicht so transparent. Mann sind liest dann die AGB
es durch und damit einiges vielleicht gar nicht geregelt, weil
die einfach Schluss ist am Schluf} Startups, die extrem schnell
jetzt irgendwie gewachsen sind. Das dauert einfach, bis das



alles alles alles von deren Seite aufgearbeitet ist und anderer-
seits bei gewissen Themen eben vielleicht sogar rechtlich
erstmal noch abgeklirt werden muss bis hin vor Gericht. In-
sofern musst du natiirlich da sehr sehr transparent sein.
Nicolas Burri (Forscher) #1: Ich sehe, wir sind schon zeit-
lich sehr fortgeschritten, vielleicht konnen wir noch kurz auf
die also wie sich das auf die Kundenbeziehung im Allgemei-
nen vielleicht auswirkt, eben du hast im Interview gesagt Pro-
duktionsbudgets kommen unter Druck und eben die einer-
seits dann noch die Tendenz mit weniger Zeit fiir die Umset-
zung, mehr kreatives; ja wiirdest du allgemein diese Tendenz
beschreiben? Hat sich das jetzt nochmal deutlich verstarkt
durch den KI Hype?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Nein, das
wiirde ich jetzt so nicht sagen, ich glaube diese diese dieser
Druck den gibt es schon schon lange, ich glaub, ich hab das
im Interview auch so gesagt ich sehe es eher so, dass das das
KI natiirlich da auch eine Losung anbieten konnte, weil eben
die Budgets kommen unter Druck. Die Zeit wird immer knap-
per und gleichzeitig musst du mehr produzieren und sofern
glaub ich dhm. Ich glaube jetzt nicht das da die KI unbedingt
das Problem ist, sondern ich hoffe, dass es vielleicht die Lo-
sung oder ein Teil der Losung sein konnte. Und ja eben, es ist
natiirlich denkbar, dass das die Ganzen diversen Formate und
Varianten dann immer mehr von KI produziert werden und
das ermdglicht natiirlich wieder neue Geschichten. Also man
kann sich dann natiirlich dann pl6tzlich wieder mehr leisten.
Viel stérker, noch segmentieren Botschaften splitten und so
weiter und sofort. Da wird man sich sicher dann auch Gedan-
ken machen miissen bis wohin ist sinnvoll also wenn irgend-
wann, wenn man das Weiterspinnt und dann quasi jeder User
seine eigene Botschaft, sein eigenes Werbemittel sieht, ja was
hélt dann am Schluss noch den Brand zusammen? Also was,
Was wird denn aus dem Brand aus einer einheitlichen Kom-
munikation? Klar, ich gib dann jedem das, was er will. Aber,
was bin ich dann noch? Also ich glaub auch da wir kommen
gerade aus einer Phase, wo wir wo man sehr, sehr viel seg-
mentiert hat immer mehr wo man sehr stark diese ja wo man
sehr stark mit Cookies gearbeitet hat dann hat man quasi da
ein paar Hiirden eingebaut aus Privatsphére griinden

... und hat man eigentlich eher wieder so ein Schlenker zu-
riick gemacht und gemerkt okay, jetzt wird das segmentiert
ist vielleicht auch nicht, vielleicht auch nicht. Also immer
mehr Segmentierung ist vielleicht auch nicht die Losung fiir
alles. Und dann? Und und jetzt klar zu sich da wieder ne neue
Tiir auf'ist das Produktions sich zumindest aber wo liegt denn
da wirklich so quasi der sweet-spot? Das muss auch nicht so
sein, dass sind doch wirklich zwingend die kleinste, also die
grofite Segmentierung, die granularste Segmentierung, dann
zwingt das beste outcome geben wird

Nicolas Burri (Forscher) #1: Habt ihr strategische Ziele?
Aber ich gesetzt? Ich weil3 nicht, ob du das jetzt offen kom-
munizieren kannst und wie siehst du wird sich im Allgemei-
nen so die Branche jetzt durch das veréindern? Und vielleicht
personlich fiir dich was macht ihr Sorgen? Worauf freust du
dich am meisten?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Ja also, ich
glaub. Ich glaube, unser Ziel ist mal primér uns sehr, sehr ak-
tiv mit diesen Entwicklungen auseinanderzusetzen und genau
diese Fragen, die du aufgestellt hast und uns selber zu stellen,
also wo wo geht die Reise hin und was ist in? In 2 Jahren, in
5 Jahren noch die Rolle eine eine Agentur. Wie konnen wir
heute, also was konnen wir heute schon nutzen, wie kénnen
wir ein Vorteil fiir uns und fiir unsere Kunden heute aus die-
sen Entwicklungen ziehen und und eben wo geht die Reise
hin? Und da moglichst frith die Weichen richtig zu stellen,
nicht dass man da irgendwie auf dem falschen Fuf3 Fuf3 er-
wischt wird.Insofern ich glaube, dass unser Ziel ist natiirlich
einfach, relevant, relevant zu bleiben und da vorne mit dabei
zu sein und unseren Kunden natiirlich da eben das Beste aus
diesen Technologien rausholen zu kénnen? Und ja, ich er-
warte schon Verdnderungen in den nichsten 5 bis 10 Jahren
also ich glaube da werden einige Herausforderungen auf uns
zukommen. Nicht zuletzt oder man,... das ist ja jetzt auch das
Spannende an dieser Technologie, wie unglaublich zuging-
lich das hier ist. Da muss man sich nicht grol noch irgend-
welche riesen Rechner kaufen, da muss man nicht noch ent-
wickeln lernen. Jeder kann da sich hinsetzen und innert 2 Mi-
nuten ein Bild generieren oder sich ein Text schreiben lassen,
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also ist unglaublich zugénglich und dadurch stellen sich na-
tiirlich noch ganz ganz neue Fragen. Wie ich vorher auch ge-
sagt habe, der Kunde kann plétzlich selber mit Midjourney
ein Bild machen oder mit ChatGPT sich eine Headline entwi-
ckeln lassen. Ich glaub, das wird das wird Auswirkungen ha-
ben. Auch wie man mit Agenturen Zusammenarbeit. Es ist
immer so bei Kreativitdt, bei Kommunikation kann jeder ein
bisschen mitreden. Das ist schoén und gleichzeitig auch ein
bisschen eine Herausforderung, weil da ist viel auch subjek-
tiv. Ich glaube, das ist so ein bisschen ein ja, das ist sicher so
die groBite Herausforderung. Wo geht es langfristig hin, wie
verdndert sich komplett das Rollenbild? Die Anspriiche an
eine Agentur? Ich glaube, die Anzahl der Werbemittel, ja, die
wird wahrscheinlich steigen, weil es einfach einfacher wird,
zu zu produzieren. Die die ganzen Stellschrauben die ganzen
also der Druck wird sicherlich nicht kleiner auf Budgets. Das
Schone ist ja meistens kommen solche Trends im Kommen
aufsolche Trends immer auch noch irgendwie so ein bisschen
Gegentrends und wenn alle wenn alle natiirlich nur noch mit
KI Bilder machen, dann wird immer die geben, die genau das
Gegenteil machen und die dort ein Wert drin sind und. Man
will sich ja auch zum Teil wieder wieder abheben, oder man
muss sich ja auch abheben in der Kommunikation also.

Ja, ich sehe es ein bisschen so wir sind, wir sind am Anfang
einer ziemlich spannenden Entwicklung und. Es stellen sich
ganz viele Fragen und ich glaube, das ist relativ noch schwie-
rig zu sagen heute wo es hin geht? Bei vielen Entwicklungen
bei vielen dieser Buzzwords war es ja so, dass dann irgendwie
ein Sturm im Wasserglas geendet hat, dass man da zu viel
rein gedacht hat. Ich hab das Gefiihl. Hier sind wir schon so
ein bisschen auf einem anderen Level aber mal sehen also
vielleicht vielleicht tdusche ich mich da hab ich glaube schon,
dass es das ist Potential zu viel und viel zu veréndern.
Nicolas Burri (Forscher) #1: Wie es in Personal eben ob es
da Unsicherheit, Angste gibt und wie ihr mit dem umgeht
oder wir vielleicht auf der anderen Seite gezielt die Neugierde
weckt, dass die Leute diese neuen Tools ausprobieren?
Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1: Mhm ja, also
ich bin wie gesagt, es gibt bei uns so ein Paar die das Interesse
haben auch weiter treiben und die sich auch in in der Freizeit
und am Wochenende rein, aus Spass macht, sich damit aus-
einandersetzen und wir versuchen das natiirlich, den anderen
auch zu vermitteln. Und offen sind alle natiirlich sind nicht
alle gleich begeistert von von den Themen logisch, jeder hat
so ein bisschen seine eigenen Préferenzen und seine eigenen
Fokus auch, aber wir versuchen das schon aktiv auch immer
mal wieder reinzutragen und ja, das letzte Mal, das wieder
gezeigt haben, was so passiert ist schon immer mal wieder so
ein wow Effekt spiirbar, weil es geht auch unter schnell las-
sen. Alle beschéftigen sich damit aber wenn du mal paar Mo-
nate abwartet, dann ist es schon wieder so viel schon wieder
so viel passiert. Ich glaub selbst wenn du dich die ganze Zeit
damit beschéftigst du findest jede Woche irgend irgendwas,
was dich wieder tiberrascht von daher ich glaube, im Moment
ist es nicht so, dass die Leute irgendwie Angst haben davor
jedenfalls bei uns nehme ich das nicht so war. Das ist mo-
mentan auch bei diesen Design Jobs ist es eine Neugierde, die
finden das auch cool, man kann plétzlich sehr schnell sehr
coole Sachen machen und ich glaub ja tun sich da auch sehr,
sehr spannende spannende Chancen Chancen auf, also ich
glaub, Im ersten Schritt zumindest ist es auf jeden Fall eine
Chance, und ich sag, es gibt ja dieses Quotes herumgereicht
wird ich hab keine Ahnung von wem das urspriinglich war.
“Not AI will take your Job, someone who Works with Al
will”, oder sowas in der Art. Also du musst du musst halt ler-
nen, damit damit zu arbeiten. Erst nur, wenn du dich quasi
den ganz verschliet. Dann dann wird es vielleicht kritisch
klar, das ist jetzt. Wir reden jetzt quasi von von jetzt und
kurze Zukunft mittelfristig bis langfristig, mal sehen ob das
dann noch standhilt, aber im ersten Moment geht es natiirlich
um Sachen, Beispielsweise ganz praktisches Beispiel also ich
glaub, was schon passieren wird, ist, dass das Mann coole
Werbemittel machen kann in Budget Groéfen, wo man frither
vielleicht gesagt hat ja, eigentlich konnen wir da vielleicht
einn, also wir konnen da gar nichts so Cooles machen, weil
wir kénnen es nicht shooten und jetzt kannst du vielleicht ein-
fach ein Produkt, Shooten und ein Hintergrund mit AI gene-
rieren, kriegst ein mega cooles Bild. Hittest du frither eigent-
lich so nicht machen konnen, weil du hittest es quasi mit



Stockbildern machen miissen und das hitte dann irgendwie
auch nicht so cool ausgeschaut und je nach dem sehr, sehr
aufwendig geworden. Also ich glaub, es geht, es gibt so Ni-
chen wo sich sehr schnell sehr viel Potenzial auch auftut und
da machts auch Spal}, wenn du dann siehst Wow das, das hat
mir frither, ja, dafiir hdtten wir frither viel, viel mehr Zeit und
Geld gebracht und sowas Cooles herzustellen.

Nicolas Burri (Forscher) #1:Ja, vielleicht noch, wenn ich da
ein letztes Mal nachhaken darf, das ist schon gesagt, bei den
Urheberrechten ist ein groBer Graubereich momentan. Ich
habe auch — das ist ein Teil der Arbeit — und ich habe dann
nicht wirklich eine Richtlinie oder irgendwie ein Leitent-
scheid gefunden. Wie handhabt ihr das, wenn ihr jetzt ein
Bild zum Beispiel von Midjourney produziert und dann als
Werbemittel einsetzen wiirdet?

Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1:Wir haben das
bisher so gehandhabt, dass das was, was ja auch nicht abge-
deckt ist. Was ist die Rechtslage wenn, wenn wir als Agentur
mit Midjourney ein Bild generieren und das fiir den Kunden
und wir haben es so gelost, dass quasi der Kunde dann Ac-
count er6ffnet hat und quasi der Kunde halt quasi wie so das
Risiko tibernimmt. Weil Schlussendlich wir natiirlich mit
dem Kunden; dem Kunden gegeniiber gewisse Vertrage ha-
ben und weil es so ne Grauzone ist, kénnen wir die wie gar
nicht erfiillen, wenn wir damit arbeiten. Das heifit der Kunde
muss quasi eigentlich dieses Risiko eingehen. Ich glaub, das
ist ich glaube, das ist auch noch nicht. Ganz viele ist da noch
nicht geregelt im Urheberrecht. Ich glaube, das entscharft
sich so ein bisschen jetzt weil dh, weil Adobe natiirlich immer
mehr in diesen diesen Space rein drangt und die das so wie
ich gesehen habe natiirlich so aufziehen, das ist rechtlich un-
problematisch. Ist also wenn du natiirlich den Input fiir das
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Lernen des Modells quasi kontrollierst und das selber ist, und
und dann ja vielleicht beim Output noch Gewicht gewisse
Richtlinien hast, dann kannst du es wahrscheinlich dann rela-
tiv gut managen, aber halt genauso bei Midjourney und so-
was, ich jetzt auch ein paar Wochen nicht mehr geguckt, aber
das war auch noch sowas, die ganzen AGB’s die sind halt
irgendwie noch ziemlich schwammig und ich glaube, das ist
ja auch noch nicht mal das einzige, weil wenn wenn es dann
noch Klagen gibt von Kiinstlern, die sagen Hey ihr habt
meine Bilder genutzt, das diirftet ihr eigentlich gar nicht, um
den Algorithmus zu trainieren. Ich glaub, das muss alles noch
ausgefochten werden. Von daher ist es sicherlich es ist nicht
ganz einfach, aber das ist eben halt immer so im im Bereich
Innovation. Da ist manchmal die Innovation schneller als die
aus die rechtlichen Rahmenbedingungen. Es gibt es gibt iib-
rigens ein nicht schlechte Podcast von SRF Digital zu dem
Thema, wo sie die ganzen, — ich weil} nicht, ob du den gehort
hast — die ganzen Urheberrechts Thematiken eingehen.
Nicolas Burri (Forscher) #1:0kay nein, hab ich nicht.
Partner (Kreativ- und Media-Agentur) #1:Und Fazit ist
ein ja — ich kann dir denn sonst noch schicken — Und das
Fazit ist eigentlich es ist vieles von dem noch nicht gelost,
muss erstmal noch Entschieden werden. Es sind auch nicht
alle Félle gleich problematisch. Also wenn, ich glaube prob-
lematisch wird’s natiirlich, wenn du irgendein Kunststil von
jemandem kopierst oder so und wenn es sehr nahe an etwas
origindres Geschaffenes geht das ist schon fast eine Kopie ist.
Dann wird’s halt immer Problematischer. Und wenn es halt
sehr generisch ist— Ja dann ist die Gefahr nicht sehr gross,
dass da was passiert.



B.

Nicolas Burri (Forscher) #2: Vielleicht kannst du mir mal
erzdhlen, in welchen Bereichen, ihr welche Tools einsetzt?
Was gut funktioniert, was vielleicht weniger gut funktioniert?
Und in dem Kontext auch ob ihr vielleicht auch eigene Tools
entwickelt habt?

Art Director (Creative Studio) #2: (...) wir sind eigentlich
keine Agentur, sondern wir sind vielmehr ein Freelance Team
(...) und arbeiten vorrangig fiir Agenturen in der Konzept
Entwicklung und Umsetzung, aber eben auch manchmal fiir
direkt fiir Brands und wir nutzens — also wir sind eben auch
im Prozess, es gibt ja dann immer Agenturen, die dann auch
alles mitmachen hinten mit Mediaplanung mit Ausspielungen
noch und wir sind wirklich eher so vorne im Kreations und
Konzeptionsprozesses angesiedelt und ich hab, das ist wahr-
scheinlich auch was, bei dem je nach dem wen du fragst wirst
du andere Antworten kriegen und auch andere Nutzungen
und Tools also wir sind wirklich so in der Kreation und Kon-
zeptionen. Da spielt auch Strategie teilweise mit rein, aber
natiirlich mehr in so einer Form von Kommunikationsstrate-
gie und jetzt nicht nur Business Strategie und wir nutzen KI,
(...) das war das erste, was wir genutzt haben war eigentlich
ein GPT 3, das gab es damals ja schon, und das war in so
Tools drin wie Jasper oder oder CopyAl und da haben wir,
(...) rumexperimentiert und dann hat man natiirlich auch
wenn man noch so kleine Jobs hatten, mal hier noch ne Head-
line Kampagne gemacht, dann haben wir es am Ende immer
noch mal mitlaufen lassen um zu gucken kann man iiberhaupt
brauchen und und und und ab und zu war dann da schon was
dabei einfach fiir so kleinere ich fiir eine online Kampagne
Headlines und so also da konnte man es schon schon machen.
Und dann kam eben mit MidJourney und die Bild KI’s, damit
hatte ich auch experimentiert, aber die waren eben 2021 bis
Mitte 2022 noch nicht so wirklich zu gebrauchen, das war
eher so kreative Spielerei und so aber jetzt noch nicht so wirk-
lich fiir uns im im Alltag irgendwie einsetzbar, weil als Free-
lance-Team hast natiirlich auch immer rechten engen Zeitrah-
men, du bist dann meistens gebucht fiir 1, 2, 3 Tage Konzept
irgendwie und in den 3 Tagen muss natiirlich versuchen, viel
— viel und schnell...

... zu arbeiten und wo man immer hilfreiche Tools natiirlich
gerne mit nutzt, weil man einfach mal gucken muss, dass man
in der Zeit drin bleibt. Eben und Dann kam dann MidJourney
und das ist jetzt natiirlich dann schon nochmal — das wurde
jetzt auch so im letzten halben Jahr — seit der Version 4 die
im November raus oder Oktober ist sie rausgekommen 2022.
Wurde das natiirlich jetzt auch so man denkt okay, jetzt kann
mans auch wirklich anfangen zu nutzen und ich hab dann re-
lativ friih so einen Experimente gestartet. Oder eigentlich wir
beide dann so immer so gegenseitig und dann haben dann da
jetzt gemerkt irgendwie also lernen das erst mal gerade ken-
nen und gucken jetzt auch kann man das ab und zu bei unse-
ren Jobs nutzen und es ist jetzt halt noch nicht so, dass es
irgendwie extrem verlédsslich wire, aber da kann man viel-
leicht noch dazu kommen. Aber eben wir versuchen es wo es
mdoglich ist, dass das mit integriert, aber mehr so um, Sei es
fiir Ideen skizzieren, weil wir ja meistens auch in dieser Kon-
zeptionsphase sind, wo man vielen breit aufmachen muss, an
Ideen und da kann man es dann eben nutzen, um vielleicht
Sachen was man sonst in Photoshop vielleicht gebaut hitte,
kann man jetzt schnell so ausprobieren. Eigenentwicklung
haben wir noch nicht einfach, weil das wie in unserem Be-
reich wir sind ja doch keine Technologen, sondern eher kre-
ative und da war irgendwie waren es das wie wir haben jetzt
das genutzt, was da war. Wir haben jetzt irgendwie noch kein
eigenes Modell trainiert und ich glaube, das ist vielleicht
noch spannend fiir so 3D-ler oder so die sehr eigenes Stil ha-
ben oder eben auch fiir Fotografen vielleicht wenn sie dann
so sehen was was mit ihrem — vielleicht auch ihrem Archiv,
was sie so haben — Und bei uns, wir haben ja so viel ver-
schiedene Kunden und so viele verschiedene Themen und ist
interessant, ob man dann vielleicht sowas macht, dass man
eher so Arbeitsabldufe, also wenn man weill bei ChatGPT
jetzt zum Beispiel funktioniert das und das gut, dass man sich
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das wie abspeichert und so ein bisschen so als als als Frame-
work aber jetzt eigene wirklich eigene KI haben wir jetzt
nicht. Experimentieren ist ein riesiges Thema bei uns, weil
eben momentan ist ja auch so. Ich finde auch jetzt ist es so
neu, du musst erstmal spielerisch kennenlernen und die Mog-
lichkeiten zu entdecken und es ist aber auch so wenn du 2
Tage gebucht ist und Ideen zu machen, dann hast du gar keine
Zeit, diese Experimente in — ich sag mal diese bezahlte Kon-
zeptionszeit reinzubringen — das muss man eigentlich wie
schon vorher oder nebenbei machen, dass man eben genau
dann das was man gelernt hat, am Ende fiir Jobs wieder nut-
zen kann. Also es ist wirklich also Experimente sind fiir uns
mehr oder weniger das was was, was uns dann spiter mal
hoffentlich im Job wieder unterstiitzen wird, wenn wir wissen
Ach, jetzt miissen wir das visualisieren, dann kann man wie
gucken, das hatten wir in unserem Archiv, das haben wir mal
ausprobiert. Was hat er gut funktioniert?

Nicolas Burri (Forscher) #2: Nur noch kurz zum Experi-
mentieren wieviel was wiirdest du sagen, wie viele der Zeit,
die du arbeitest, fiir bringst du mit Experimentieren oder neue
Tools zu entdecken?

Art Director (Creative Studio) #2: Also ganz ehrlich jetzt
jeden Abend mindestens 6 bis 7 bis 8 Stunden als klingt also
das ging jetzt verriickt, aber es ist ich bin jetzt so in diesem
Rabitthole drin, ich unterrichte das jetzt auch noch teilweise
Agenturen, dass ich mit MidJourney da. Aber ich bin wirklich
fast jeden Abend also ich sag mal zwischen 2 und 6 bis 8
Stunden klingt verriickt, aber ich bin jetzt bis nachts um 3 hier
und prompte und probiere aus und so und eben Thorsten mein
meine, mein Partner ist jetzt nicht ganz so angefressen, der ist
jaim Text

Also er macht auch immer so regelméBig also ich glaub, so
muss gar nicht so lang sein, aber ich glaub jetzt gehts um die
RegelmaBigkeit das ist ein paar mal die Woche vielleicht die
Zeit nimmst und eben funktioniert ja auf dem Handy, du
kannst theoretisch wenn du im Tram sitzt und irgendwo hin-
féhrst kannst du kurz ein paar Ideen rein prompten. Und ich
lese natiirlich auch noch viel Sinn Bereich, gucken was an-
dere machen, versucht, dazulernen und versuchte auszupro-
bieren und es gibt ja jetzt, gestern kam grad wieder neue,
sozusagen leicht abgednderte mit MidJourney Version v5.1
und v 5.1 Style Raw und das ist genau wieder so das wirft
und wieder alles durcheinander was man hatte, muss jetzt
ausprobieren seine alten prompte, was dndert sich damit man
das auch wie weitergeben kann und in das Feld ist so verriickt
also 5, Version 5 kam ja im Mérz nachdem Version 4 im No-
vember war, also sind Monate dazwischen teilweise Wochen.
Und nicht mehr so dieses Jahres Zyklus wie das frither bei
Software und so war und deswegen ist es. Manchmal bin ich
auch selbst wie iiberfordert, weil ich denk so Gott ich verlier
den Anschluss jetzt bin ich in Midjourney. Jetzt gibt es da
noch den “GenOne2Video” und da bin ich wieder gar nicht
so zu Hause. Ich bin eben auch so klassischer ne so ne biss-
chen still Life kreative also dann oder ist immer Standbild
kreative und dann muss man da manchmal echt so auch so
Gott ich verpasst Anschluss, aber andererseits die Tools wer-
den natiirlich auch immer einfacher. Das ist ja auch so ein
bisschen so, ne ja so ein Charakter daran, dass das eigentlich
sehr komplexe Sachen sehr einfach auch fiir Leute die eben
Laien. Amateur oder fiir Leute, die gar nicht so viel wissen
haben. Frither, wenn du tiberlegst, weil als als als Cutter oder
irgendwie, wenn der Film gemacht hast, da gab es ja, wie
viele Leute da verschiedene Aufgaben hatten und jetzt kannst
du teilweise mit Hilfe von von von Programmen, Technik
und so kannst du in einem Handy machen und das ist eben.
Ich glaube, es wird in Zukunft immer so, dass immer mehr so
Aufgaben zusammengefasst werden und dann eben auch so
moglichst einfach bedienbar werden.

Nicolas Burri (Forscher) #2: Wiirdest du sagen, dass man —
also ich habe in dem Artikel auch gelesen von dir eben — Da
gibt es dieses Modell, der Standardisierung der Arbeit quasi,
wiirdest du sagen, mit der Kreativitdt geht es vielleicht auch
gewissermalfen so in diese Richtung — jetzt weit in die Zu-
kunft gedacht?



Art Director (Creative Studio) #2: Das Lustige ist ja, das
ist schon lidngst passiert eigentlich mit der die Kreativitt
wurde jetzt durch Design Thinking, das ist ja das wurde jetzt
von dem von der von der Business Seite eigentlich wurde,
durch Design denken ja so ein bisschen der Prozess wurde
versucht zu standardisieren, ne? Dieses ja jetzt machen wir
jetzt setzen wir uns alle hin. Wir machen ein paar Post-its,
machen ein paar Ideen und dann suchen wir aus und dann
denk ich so ja, das kann schon sein, aber so der kreative Pro-
zess ist ja manchmal.

Schwierig zu fassen, ne und ich glaube, das ist so, die haben
alle so gehofft, dass ich eben diese dieser dieser schwer fass-
baren, nicht planbare Prozess — wann hab ich ne Idee? Also
eben ich kann viele Ideen haben, aber dann hab ich so ne gute
Kreative wirklich gute oder ist auch wieder die Frage was ist
genau kreativ, ne aber ich glaub das ist so ein bisschen... sie
haben es ja schon die ganzen Jahre jetzt versucht so zu auto-
matisieren oder standardisieren. Man macht das, dann macht
man das, dann macht man das und deswegen glaubt jeder er
kann, aber es ist dann doch noch eben Unterschied und man
muss halt auch mit diesem

Unplanbarkeiten wie klar kommen das ist eben ne gute Idee
dich kommt nicht, wenn du gerade jetzt Dienstag zwischen
11 und 12 in einem Meeting setzt. Mit 10 anderen Klebezettel
klebst. Es kann auch sein, dass sie irgendwie abends um 8
kommt, wenn mit dem Hund spazieren gehst oder wenn du
irgendwie morgens auf seiner Joggingrunde bist. Und das ist
eben genau das ist natiirlich immer diese nicht falbarkeit und
weil es ist ja auch entsteht ja viel im Unterbewufiten auch
Kreativitdt ne, das sind ja die Verkniipfung. Alles was du mal
wie gelernt gelesen gesehen hast. Was wir auch in teilweise
gar nicht so klar ist, und das ist ja im Unterbewusstsein ver-
kniipfen sich da irgendwelche Sachen zusammen und plotz-
lich kommt es an die Oberfldche und dann denkst du, ich habe
jetzt eine Idee, die ich mir da vielleicht noch nicht vorher ein-
gefallen ist? Deswegen braucht man auch immer eine ge-
wisse Zeit um.

Das war, das war wie mit dem mit dem Briefing schwanger
geht das man das mal wie auch manchmal vergisst wieder
damit so ein bisschen leben ist, Unterbewusstsein einsickert
und und das ist natiirlich dann was jetzt versucht hat jeder
diese Kreativitdt oder diese diese Ideen machen so zu auto-
matisieren. Und das eben auch klar ne KI kann natiirlich
schnell aufn Kopf Druck, du gibst du die Parameter ein und
dann gibt sie dir was aus, aber eben ob das jetzt kreativ ist, ist
eine andere Frage. Es kann sein, je nachdem, ob der Input ist
oder es kann auch was sein. Das ist einfach denjenigen, der
es nutzt, wieder auf eine neue Idee bringt. Aber das ist eben
so ein bisschen, ja manchmal... deswegen finde ich auch so
das Experimentieren wichtig, weil das bringt nicht plotzlich
zu Sachen, die du vielleicht in dem Moment garnicht suchst
du hast vielleicht auch gar kein kein echtes sagen wir Brief
hin wo du hinarbeiten muss, aber eben du kannst viel mehr
entdecken du kannst du siehst Sachen sozusagen dann wih-
renddessen entstehen die du vielleicht wie irgendwie wieder
in dein Unterbewusstsein eigentlich reinkriegst und sind dann
spéter mal wieder abrufen kannst oder so Und das finde ich
so toll an der KI eigentlich. Ich habe ja noch mit der Kreati-
vitét das war wirklich noch so. Ich hab da nochmal nachgele-
sen, weil ich das mit meiner Arbeit, ja irgendwie auch und
dann ging es ja auch darum, und das ist ja wirklich die Frage
was ist denn eben kreativ? Das ist so, das wird ja benutzt von
von Hausfrauen, die Topfer ein bisschen zu Ingenieuren die
keine Ahnung, Weltraumforschung, kreative Ideen fiir Welt-
raumprojekte als das ist so ist ja nicht nicht festgenagelt der
Begriff und die Margaret Boden, die hat —ich hab mal ausge-
schrieben — also Kreativitit, ist eine kognitions Forscherin,
die sagt es muss neu sein iiberraschend sein, und von Wert
sein, dann ist es kreativ und dann ist ja auch immer die Sache,
dann wieder von wert ist ja auch seine Definition ne. Wenn
du sagst es ist ein Wert, wenn es an ne iiberraschendes neues
Meme ist, was dich zum Lachen bringen? Ist das auch schon
ein gewissen Wert? Oder ist der Wert was, wer bestimmt den
Wert von der Arbeit dann. Und das ist eben aber zum Beispiel
wenn man jetzt guck, neuen iiberraschend, da kann KI dann
schon da was liefern. Also sie ist nie alleine vertieft, weil sie
ist eine Maschine, sie macht ja nichts, ohne ohne menschli-
chen Input Befehl eigentlich also die warum sollte sie, sie hat
ja kein Bewusstsein, die ist ja ein Haufen Blech oder weniger
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Haufen ein Haufen seltene Metalle aber es, muss ja mal an-
gestoflen werden. Braucht ein Input, braucht immer eine
Frage und es braucht ein Mensch, der sie Brieft oder was der
was von ihr mochte, oder eine Aufgabe gibt und dann kann
sie ja, dann kann sie liefern sozusagen. Dann kann sie schon
neue Sachen kombinieren und die dann fiir uns vielleicht wie-
der iiberraschend sind. Deswegen finde ich das Grad so inte-
ressant, weil eben ne KI die macht so Kombination. Gerade
in ihrer Unbedarftheit, weil sie ja keinen keinen nicht iiber
die Bedeutung von von Bing weif}, dann kommen wieder Sa-
chen raus irgendwie dann hast du wirklich eine Frau mit ei-
nem Salat-KopfHut und dann denkst du wie ist jetzt da drauf
gekommen? In dem Moment war es halt iiberraschend, das
habe ich so nicht erwartet. Das ist genau dann dieses uner-
wartete iiberraschende und diese neue Kombination kann
man jetzt als kreativ bezeichnen. Von Wert ist hier die andere
Frage wertvoll wire es jetzt, wenn ich jetzt irgendwie keine
Ahnung eine Kampagne wo ich das jetzt einsetzen konnte,
und dann keine Ahnung, dann wiirden wir dann Wert haben,
oder ob es nicht jetzt grad unterhélt und mich hier in dem
Moment irgendwie keine Ahnung emotional abholt hat viel-
leicht auch ein Wert, aber deswegen es ist so schwierig zu
definieren. Aber ist kreativer sein als ein Mensch. Es ist so
bisschen ich glaube es ist eben nicht nur entweder oder also
entweder KI oder Mensch und es geht eigentlich immer zu-
sammen leben. KI selbst die kann gut Muster erkennen, die
kann gut, sehr schnell sehr groe Datenmengen durchsuchen,
verarbeiten neue Cluster finden. Da ist sie ja auch viel besser
als der Mensch, aber das ist ja eben nicht nur Kreativitit ist
jetzt nicht nur irgendwie 1 Mio neue Kombinationen zu ma-
chen, sondern es ist ja dann auch wieder das mit was zu ver-
kniipfen, eben wo du wieder eine Aufgabe 16sen muss und ne
Challeng. Es ist so ein bisschen der Mensch, oder dann auch
so dieses Emotionale eben einfach nur was neu zu kombinie-
ren okay, aber was 16st es dann wirklich aus? Und ich finde,
es geht in die Frage ist mir so das miteinander also das kann
wirklich so ein Tool sein und dann ist er immer noch genauso.
Dann kannst uns auch Arbeit wie abnehmen also wenn wir
Sachen haben die wir einfach entweder nicht gerne machen
oder die sehr monoton sind. Ne, wenn du iiberlegst du das
ganze Freistell Zeugs friiher oder einfach so Abldufe wo du
hattest doch irgendwas ermiidend irgendwie auf Dauer oder
so. Da, kann sie schon irgendwie schnell sein und auch so
Sachen wie zum Beispiel bei Texte bei Head-Lines wenn du
sagst. Jetzt schreib mir also ich, ich weil mein Partner, der
musste immer als Junior Texter 60 Headlines, dann schreib
nochmal 60 und das war dann natiirlich auch eine harte
Schule und das kann die KI macht es ja ohne zu Mucken in
einer Minute um und dann sagst du das mach ich nochmal
nach mir noch mal 60 ob die gut sind oder schlecht ist ja dann
noch mal ne andere Frage, aber sie kann einfach sozusagen
auf Knopfdruck immer immer noch was raushauen. Und des-
wegen ist aber glaub ich auch so fiir mich ist wirklich in dem
Kreativitit so ne Frage, der Begriff ist schwierig und ich find
so, es kommt immer auf den Kontext an und eben ne Ma-
schine alleine ist nicht Kreativ. Warum sollte sie auch, sie hat
ja kein BewubBtsein, sie hat ja keinen sozusagen. Sie brauchen
eine Aufgabe sie 16sen sollen und dann kann sie dann da zum
Beispiel auch Kreative Losungen finden. Und irgendwie
Standardisierung der Kreativitit, das wird schon so, also das
wird einfach so passieren, weil eben alles standardisiert wird.
Auch so viel von Business Perspektive wieder aus. Irgend-
wann sieht sie ein Design Thinking wo alles das sind ja dann
weniger Designer, die das eigentlich nutzen, sondern sondern
mehr eben nicht Designer und so und jetzt so ein Begriff, wo
ich daneben aufhingen ist manchmal also viele Designer ar-
beiten ja mehr oder weniger noch so nach nem gewissen Ab-
lauf aber aber wird das jetzt nicht als Design drinking be-
zeichnen ne, das ist so und das wird dann auch wieder in einer
gewissen Hinsicht vermarktet und so wird es mit KI auch
sein. Dann kommen die Leute, es geht jetzt schon los. Jetzt
kannst du auf Knopfdruck kannst du deinen ganzen Tunnel
irgendwie automatisieren und .... und dann denkst du, ja das
kannst aber macht es Sinn? Ist es, macht es nicht nur fiir dich
Sinn, irgendwie damit du schnell Geld verdienen kannst?
Macht es auch fiir fiir deine Marke Sinn macht das fiir deine
Kunden sind, wenn das jetzt jeder macht und du wirst eigent-
lich dann. Wechsel mal die Perspektive und du bist jetzt Kun-



den sie jetzt schon so wenn du ins Instagram reinguckst, Lin-
kedin was wird uns da was, was wird uns da entgegengewor-
fen an einem Kommunikation und jeder will uns was Verkau-
fen? Und dann denke ich mir, ich weil3 nicht, ob die KI viel-
leicht machst die KI besser, vielleicht macht sie es auch nicht,
aber es ist so es ist immer so. Man hat man diesen einzelnen
“Ich” als Firma mochte da schnell was verkaufen, aber du bist
ja dann nicht eine Firma, du bist ja dann Tausende Firmen,
die das alle wollen, ne und jedem jeder jeder ein Mann betrieb
kann da jetzt ja auch das irgendwie noch machen und dann
jetzt denkt man die andere Seite von von den Leuten die das
konsumieren, die das sehen und so, das ist dann so ein visu-
eller Overkill, oder auch denkst ja eben. Wird es dann irgend-
wann in wenn was wird das dann noch enden? Gibt es dann
werbeverbote, weil es ist ja auch so, frither wurde ja Werbung
von Leuten gemacht, das war ihr Handwerk, dass sie wussten,
was man darf und was nicht, da gab dann gewissen Grenzen
auch und jetzt, wenn jeder Amateur eigentlich seine eigenen
Anzeigen machen kann, dann liest du einfach 10 mal, das ist
die beste, schreib KI der Welt. Nur denkst du ja welche von
denen ist die Beste der Welt, kann jeder sagen, das ist die
Beste der Welt, darf mein einfach so solche Sachen sagen und
frither wurde es ganz klar du darfst jetzt nicht sagen, du bist
der Beste in der Sache. Aufler du hast irgendwie ein Test ge-
worden oder kannst das Nachweisen und jetzt ist es wirklich
so jeder kann irgendwas erzdhlen und und und jeder kann ir-
gendwas raushauen und man merkt dann halt schon, wenn
das Leute machen die da...Ich meine jeder kann gute Ideen
haben, aber manchmal merkt man halt schon, ob da jemand
dahinter ist, der der auch noch blod gesagt war, das Hand-
werk beherrscht und so und ja, es ist jetzt eben, wenn das
Laien machen dann sieht es halt doch auch nach Laien so aus.
Das ist mir so meine Angst, dass wir dann eigentlich so viel
mit so Bullshit iiberschwemmt werden MittelmaBigkeit, ne
weil es irgendwie jeder jeder so ein bisschen wie machen
kann und das ist so ein bisschen wie eben, das Qualitétsbe-
wusstsein erstmal von den Leuten das machen die vielleicht
gar nicht wissen wie richtig gute Werbung aussehen kann.
Die denken das doch toll ich driick ein knopf, das ist doch
toll, das ist ja auch wenn man die Tools nutzt und man sitzt
davor und denkt so oh mein Gott ist ja super, aber manchmal
muss man auch ein bisschen kritischer betrachten und sagen
okay, das hat mir jetzt was gegeben, aber es ist das, was ich
wollte. Ist das was zu meiner Marke passt, ist das? Muss ich
da dann auch noch mehr dndern, das ist dann ja auch wieder
in so ne gewisse — Man muss auch selbst einen gewissen An-
spruch haben, ne. Und ich hab das in meiner Masterarbeit ge-
merkt hab, dass auch mit den Kreativen mit denen ich gespro-
chen habe, die haben gesagt den Kunden fehlt dann so das
Qualitétsbewultsein, die sagen dann ach ist doch gut und
dann wurde Kreative gesagt hitte wiirde ich jetzt, dann will
ich jetzt auch mal ne Runde machen, oder das ist noch nicht
da, wo ich es hin haben will und die Kunden sagen aber nein
das ist so super und das finde ich manchmal — wie willst du
dem begegnen, wenn der Kunde sagt Chat kann mir Sachen
schreiben, das ist fiir mich vollig ok. Und da bist du natiirlich
dann auch hilflos, kannst du noch so gute kreative Arbeiten
machen, wenn die nicht gesehen wird von der anderen Seite
der Wert eben von der Arbeit, dann steht man ein wenig auf
verlorenem Posten. Ja, und dann eben so ihr habt ja noch wel-
che Unsicherheiten und Angste hat, ebenso grundsitzlich
auch zu der visuelle Schrott, also eben dieses das halt viel
mehr Leute das nutzen haben das Halt viel mehr Schrott, dann
dadurch halt rauskommt, das ist ja sie einfach so. Und dann
eben auch, aber auch der Missbrauch ne eben Missbrauch ei-
nerseits dieses jetzt einfach nur Leute iiber den Tisch ziehen,
irgendwie so ein bisschen das das finde ich so. Es gibt eben
auch noch keine richtigen, regulatorien und so Leitplanken
ist alles noch so ein bisschen alles ist moglich, dann halt auch
so ein bisschen wieder. Es geht ja in der Aufmerksam-
keitsokonomie, da muss ja immer wie présent sein und pos-
ten, und ich weil3, wir haben das ganz oft gehort gehabt, das
ist ja immer so ging um ja, wir brauchen nur was fiirs Grund-
rauschen ne und dann denkst du auch Grundrauschen ist ei-
gentlich so ein visueller Miill, dass du einfach wie sichtbar
bist, aber ob das jetzt gut oder nicht? Das bezeichnen die Mar-
ken als Grundrauschen und das finde ich ja auch schon wie-
der so. Ich denke also, das ist, wie wenn dich jemand die
ganze Zeit zu labern, nur damit du weif3t, dass er da ist. Aber
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er sagt eigentlich gar nichts relevant. Das finde ich dann auch
wieder so schwierig und ich bin auch mal gespannt, wie die
Nutzer darauf reagieren. Ne, jetzt ist ja schon ich mein, es
gibt ja kaum noch einen, der nicht ohne Adblocker irgendwie
unterwegs ist und wie also eben wie gehen die User damit
um, wenn wenn die dann so genervt sind, auf allen Kanilen
von Marken. Und eben braucht es dann auch werbefreie Zo-
nen, oder manchmal denke ich schon auch so ist ja fast noch
fast schon beleidigend, irgendwie bei Instagram: Weil ich im-
mer so viel mit KI zutun hab, dann denkt Instagram, ich sei
ein Mann, dann krieg ich mal irgendwelche Méanner Sachen
teilweise angezeigt, An Werbung und manches ist auch, wo
ich so schlecht ist, ich denk so ne also da fiihl ich mich schon
richtig beleidigt von der Qualitit dieser Anzeige, wo ich dann
auch nur denke das kann ja wohl nicht sein oder eben ab dann
bist du ab einem gewissen Alter, wirst mal pauschal eigent-
lich so Horgeridte angezeigt ist wahrscheinlich irgendwie so
in so einem Cluster rein fallst und dann werde ich mir auch
schon ja, das ist eben auch so ne Form von Automatisierung
oder dann einfach so ein Standard Ding rein geworfen wirst
und das ist eben auch, dass wenn wir viel auf Algorithmen
uns verlassen und fiel auf diese ja mit Daten arbeiten. Das ist
interessant, es gibt viele Chancen, aber es ist natiirlich auch
s0, dass dann plotzlich plotzlich sind dann alle irgendwie ab
40 kriegen keine Jobanzeigen mehr, die kriegen jetzt nur
noch die, Horgeréte und so und das ist schon, wo ich sage so
ne, das ist doch ein bisschen sehr einfach iibers Knie gebro-
chen und so. In ich bin ja noch dabei, einfach weil ich das wie
gerade eben auch so wie ein bisschen beruflich auch der Zhdk
auch und guck dann so das Thema KI an, aber selbst ich habe
manchmal das Gefiihl oh Gott, ich komm nicht mehr mit,
weil es so schnell geht und wirklich jeden jeden Tag irgend-
ein neues, neue App neues Paper, ein neues Ding und und ich
hab, das ist so. Also das wird auch in Zukunft auch, wo man
denkt, ich glaub, da muss man auch so Strategien finden, dass
man sagt ok ich, ich bin nicht abhéngig kann nochmal ein Tag
ich kann nur ein Wochenende ohne Computer verbringen und
so aber das ist so ich hab, damit muss man auch noch teil-
weise lernen umzugehen, ne? Mit dieser Unsicherheit mit
diesem Oh Gott, hab ich was verpasst und so und deswegen
aber auch wieder am Ende muss man dann sagen ok bewegt
sich was deswegen ich muss schon gucken, aber ich muss
mich jetzt auch nicht verriickt machen und eben dem mit der
Neugierde auf lustige Frage, weil ich dachte, wir sind auto-
matisch eigentlich neugierig oder viele Werber sind das ja
iiber die vielen verschiedenen Gebieten so zusammen also
sich dariiber so nachdenken miissen. Wir mussten das jetzt
gar nicht so fordern. Wir waren das eigentlich so n bisschen,
aber ich habe zum Beispiel gemerkt in den ich ich hab jetzt
ein paar Kurse in den Agenturen gegeben und was ich da ein-
fach merke ist die sind teilweise so im Tagesgeschift einge-
spannt und danach haben sie ja noch ihre Familien oder Fei-
erabend oder so. Das ist fiir manche wirklich auch schwierig
ist die Zeit zu finden, sich sich mit neuem auseinanderzuset-
zen und jetzt noch mal 2 Stunden Workshop sozusagen zu
mitzumachen oder einen Vortrag zu horen, sondern das auch
eben, wie ich sagen muss jeden du musst immer regelméafig
machen. Nicht jeden Tag, 6 Stunden, aber du musst so n biss-
chen, dass das auch anwenden und da merkt man einfach,
dass die Leute teilweise gerade jetzt die Kreativen, gar keine
Zeit haben und dann hast natiirlich gegeniiber hast du dann
die entweder die die Jungen, die Schiiler die Zeit haben oder
einfach die Leute, die die sonst die Amateure, die aber dann
das interessant finden und wenn die sich dann plétzlich da
reinarbeiten, dann iiberholen sie eigentlich kreativen manch-
mal so wissen auf rechts iiberholt und haben dann manchmal
sogar mehr, Ahnung, ne?

Nicolas Burri (Forscher) #2:Aus diesen Coaching die du
machst, mit einer Agenturen nimmst du das dort auch so von
den Leuten ein bisschen war, also besteht so eine gewisse
Angst, dass sie eben iiberholt werden oder ist es eben sehen
Sie das eher positiv? Wie schétzen du das ein?

Art Director (Creative Studio) #2:Ja, ich hab mich am An-
fang ist auch so bei manchen so Skepsis gewesen und ich
meine jetzt natiirlich auch so jetzt sehen sie ja auch immer
mehr was geht und in meinem Vortrag bin ich auch recht
transparent mit den Gefahren, digitaler Ethik das war das
auch thematisiert und dann sind sie erstmal generell so: ach
gut, dass du das auch gesagt hast, dass nicht noch einer



kommt und sagt KI ist Super, sondern eben auch so KI ist
super aber und eben wenns sie dann sehen, dass ist halt am
Ende, wenn du wenn du es nutzt es ist ja dann trotzdem jetzt
nicht die Zauberwaffe ne. Grade wenn du was ausprobierst,
dann kannst du es einfach nicht, dann du denkst so, das muss
es doch konnen. Dadurch, wenn sie dann damit umgehen und
das probieren, dann sind sie aber auch so ein bisschen, dann
habe ich das Gefiihl, dann stecke ich sie so an mit einer Art
Begeisterung, dass man dann doch am Ende sind sie auch
Kreative, die gerne kreative Sachen machen und wenn sie
dann merken so oh, ich kann das jetzt so schnell kann nicht
plotzlich zu einem Ziel oder was visualisieren, dann sind halt
schon viele so, wie sie denken ah, das ist super, oder? Viel-
leicht sagen Sie auch ja fiir MoodBoards wire das also im im
Prozess also gar nicht hinten. Das finale Bild machen aber so
ein Prozess da, da kann es mir helfen oder bei ChatGPT,
wenn jemand vielleicht nicht so gerne Sachen schreibt oder
und dann noch ein bisschen Unterstiitzung braucht, das sehen
Sie schon Vorteile und ich glaube auch die meisten sind dann
s0, - auch manchmal so ein bisschen verhalten, aber jetzt
mittlerweile je besser die Tools werden, aber auch je mehr sie
dann auch nutzbar sind, das dann auch Ergebnisse rauskom-
men, die sie brauchen kénnen, sind sie schon eigentlich offen
und und ja die meisten. Aber was ich dann auch Merke teil-
weise sind es wirklich die Jungen, die Lehrlinge, die dann am
langsten bleiben und auch Fragen stellen und so sind, ist doch
super und die alten sind manchmal schon in dem Wissen, dass
sie gleich zum néchsten Job wieder oder so aber ja ja, es ist
doch so ein bisschen manchmal auch eine Unsicherheit, hat
dann gesagt ja, dann brauchst du ja gar keine “Arter”, mehr,
weil die Texte konnen jetzt alles beschreiben und dann hab
ich gesagt, aber dann brauchst du gar keine Texte mehr, weil
die “Arter” konnen jetzt im ChatGPT alles reinschreiben kon-
nen die Headlines ins Kriegen also es ist vielleicht auch so,
dass sich die Berufe dann auch ein bisschen zu anndhernd,
also das frither war ja ganz klar, du machst du machst Art, du
machst Text und und jetzt ist es vielmehr so, dass es so ebene
ein Kreativer ist und der kann dann wie bisschen beides ma-
chen. Also eben jetzt. Das hast ja iiber Social Media hast, dass
er schon gehabt dass Leute die dann die Bilder gemacht ha-
ben, aber auch noch dazu was geschrieben haben, ich glaub
das wird sich so ein bisschen, so es geht mir wieder in so n
bisschen, vielleicht auf eine generalistische denken, ne dass
du dann nicht mehr so Gartchen und Silodenken hast, sondern
dass du daneben der Text da kann vielleicht auch super gute
Bilder prompten oder eben der ”Arter” kann plotzlich mit gu-
tem prompt Crafting, dann plotzlich mega gut beschrieben
oder Sachen rausholen und ich glaub das geht mir so ein biss-
chen in diese Richtung. Ist ja auch gut, wenn die Leute sich
dann wieder so ein bisschen &ffnen. Und ebenso Bereiche.
Ich meine ich glaube, es ist wirklich alles betroffen, also das
wirklich so was Interessantes war, frither war es ja immer so
KI, weil er so die Automatisierung in den Lagern weifit du so
die Lagerarbeiter, die Wegkomme und jetzt kommt plotzlich
das Ding hin und in den Biiros und und und und das ist glaub
ich so ein groBer Schock wir hitten glaub ich alle nicht ge-
dacht, dass die Illustratoren sozusagen die die ersten sind die
die man so automatisieren kann, also manchmal ich finde es
jetzt auch jetzt noch vollig faszinierend, was du wirklich
machst, du gibst da sowas ein und in einer Minute kommt da
ein fast foto-gleiches Bild oder eine super hippe, coole Illust-
rationen und das ist schon auch noch also manchmal ist, fiihlt
sich irgendwie noch so an, wie Magie irgendwie so. Aber ich
glaube es wird halt alles beeinflussen und am Anfang ist auch
so ein bisschen der Hype, wie der Zaubertrick und da ist es
und dann wenn aber dann was bestimmtes suchst merkst auch
schnell. Aber es ist eben doch nicht so einfach, wie wenn das
am Illustrator gibst, mit denen du noch kurz reden kannst, der
auch sein Wissen hat und seine Erfahrung der dann teilweise
viel schneller zum Ziel kommt als das KI-Bild braucht nur
eine Minute aber bist du vielleicht dann das hast was am Ende
brauchst, hast du viel langer als wenn du einem Menschlichen
Tllustrator beispielsweise ins Boot holst. Man denkt immer,
man ist so schnell aber irgendwie ich hab jetzt die Kampagne
mit “ Al Mulinetto” gemacht gehabt, mit dem Wein und ich
mein, die hat wirklich die hat fast 2 Monate gedauert. Klar,
keine Vollzeit Tage aber immer mal wieder mit einer Pause
und abends aber, bis ich das so hatte. Vom vom Anfang vom
ersten Bild, wo sie gesagt da na ja, das gefallt uns macht dann
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noch mehr in diesem Stil bis ich da wieder hin kam, was dann
auch noch gut aussah und und und das ist dann eben nicht im
Prozess von von ein 2 Tagen also du kriegst schon in ein 2
Tagen was raus, aber das wire dann die das wiirde meinem
Anspruch, hat das jetzt nicht geniigt und der Agentur ihrem
auch nicht. Und das ist eben auch so man man man denkt, es
geht so schnell, aber wenn du es wirklich dann in einer ge-
wissen Qualitdt haben willst, dann eben doch nicht mehr so
schnell, weil auch vor allem wenn es dann das Endbild sein
soll und das ist ja auch schwierig mit den Urheberrechten, ne
deswegen die nichste Frage noch weil eigentlich ist es ja
noch so in der Schwebe also es gibt es gibt. Es ist momentan
eine Grauzone, weil die Daten zum Training der KI diirften,
diirften genutzt werden. Da gibt es ja da gibt es Regelungen,
dass man, die Daten sozusagen fiir KI Training nutzen kann.
Aber es war eben nicht gedacht, dass die KI trainiert werden,
um durch die Daten eigentlich wieder zu reproduzieren oder
oder eben dann jetzt Bilder zu erstellen, das ging ja mehr um
generelle KI-Forschung, ne und das ist jetzt auch so ein biss-
chen wo ich denke also einerseits muss wahrscheinlich auch
ein Umdenken geben, weil wir jetzt ja weil wir stehen am
Anfang, wenn es iiberlegt in einem Jahr wieviel Daten dann
schon synthetisch erstellt wurden kann man dann iiberhaupt
noch trennen. Also es geht auch so wirklich so um. Wir waren
jetzt bei Urheberrecht muss man jetzt eben wie geht es weiter
damit, weil eben zum Beispiel wenn wenn man jetzt iiberlegt,
wenn ihr KI vielleicht irgendwann ein Copyright auf irgend-
was hat, dann kann die ja plétzlich alles copyrighten, weil sie
ja sehr viel schneller ist als als ein Mensch. Das wollen wir
eigentlich auch nicht ne. Also es ist vielleicht auch so ein biB3-
chen und dann ist aber auch so, dass Copy ist das Copyright
noch zeitgemaf. Muss man andere Losungen finden oder wie
werden die Kreativen entschadigt? Und es ist ja auch so, dass
die Daten waren nicht nur von Kreativen, das waren ja Milli-
arden will, das waren ja unsere aller Daten also. Und das ist
so es ist Grad noch schwierig und ich glaube auch das muss
Handlungsbedarf und es muss da irgendwie Regelung geben,
das muss vielleicht auch dann ja, ich wei3 nicht, wenn sie mit
aller Daten trainiert wurden und dann verdient jetzt aber da-
mit Geld. Also muss man auch gucken, aber ich muss dann
irgendwie auch recht giinstig sein, dafiir alle, dass eigentlich
alle wieder nutzen kénnen, ne so n bisschen ist dann das
weiss nicht vielleicht nicht zu teuer ist oder so. Und sonst?
Ethisches Ja — BIAs: Ist drin es ist ja wie BIAs kommt ja aus,
ist ja Statistik ist ja immer BIAsed im Endeffekt weil es ja, so
ein bisschen ne. Du kannst ja nie alles abbilden. Immer nur
die Daten die drin sind, die zeigt ist aber es gibt eben auch
ganz viel Daten, die gar nicht drin sind von Leuten, von Men-
schen, von Menschengruppen von also das ist ja auch sehr,
sehr westlich gepragt und sind ganzen KI. Das muss man wie
wissen und wir wenn wir prompten, dann konnen dann tun
mir wirklich so, wir haben so prompte wir dann immer an-
héngen und sagen “Randomize Gender, AGE, Ethnicity” je
nachdem was du dann brauchst. Dann kannst du sagen zum
Beispiel eben ich will jetzt das und das, ich will jetzt, keine
Ahnung, Grafikdesignerinnen, Frauen, aber da mochte ich
doch “Randomize-Age”, weil das ist halt oftmals wenn du
das nicht machst, kommen lauter nur Junge weifl nicht mit
20er raus oder auch dann ist das auch wieder eine Biased.
Gibt ja nicht nur eine 20-jéhrige Grafikdesignerin und das
kannst du halt wirklich gegensteuern indem du das eigentlich
mit rein kommt ist oder dann eben Ethnicity, dass du sagst
ich mochte nicht nur weif3, sondern ich mocht randomize und
dann kannst du das paar mal machen und das ist eben auch
was was, was du dann auch als Nutzer wissen musst und und
auch einfordern muss, weil die Maschine ist so, sie zeigt halt
das, was sie hat. Und sie versuchen jetzt schon manchmal
beim Journey, dass sie eigentlich, wenn du so was allgemei-
nes eingibst, dass sie dir so ein bisschen Varianz geben. Aber
es ist eben noch nicht iiberall da und deswegen muss man das
wie aktiv auch ja prompten. Und das ist genau wieder was,
wenn das ein Laie macht, der dariiber nachgedacht hat und
der sich vielleicht damit nie beschiftigt hat und sich dariiber
gar nicht bewusst ist, der macht es halt auch nicht. Und des-
wegen gibt es dann so viel, der blonden Standard, norm-
schone, vollbusige Warrior Princess oder so, die da irgendwie
rauskommen und das aber genau zum Ende geht es auch da-
rum. Wir miissen jetzt wie dass es wie wie die Autos als sie



das erste Mal kamen da haben wir auch ganz viele Leute um-
gefahren. Dann wurde irgendwann gesagt okay, man muss
Stralenverkehrsregeln machen, man muss nicht Fiihrerschein
machen und danach, dass man das so lernt. Und ich schétze
mal, das muss dann auch in der Bildung sich widerspiegeln,
auch von den Kindern schon. Die miissen einfach lernen, da-
mit umzugehen. Das ist jetzt ein Prozess, jetzt sind wir da,
wie wir sind, noch am Anfang, wo das Auto erfunden wurde
und kreuz und quer fahrt. Und jetzt braucht man einfach so
Leitplanken und ein paar Regulatorien auch, auch fiir die
Agentur. Und ich glaube die sind momentan noch so, — die
sind interessiert, aber das ist auch mit den Urheberrechten, es
ist alles noch so unsicher wie wieder darf man das jetzt nutzen
oder nicht, wie ist das jetzt genau? Aber man kann es ja auch
jetzt nicht ignorieren und ich glaube, es ist halt auch viel, dass
es dann so vorne im Prozess genutzt wird, wo man sonst viel-
leicht ein Moodboard gemacht hitte oder wo man sonst selbst
gescribblet hitte. Und da, da kann man es nutzen und da finde
ich, da muss es vielleicht auch nicht aktiv kommunizieren,
wenn das wirklich vorne im Moodboarding drin ist, aber hin-
ten kommt dann irgendwie wieder, dann hast du Leute, die
dann irgendwie deinen Film drehen und so, ich finde, das ist
dann okay. Aber jetzt bei Kampagnen, bei Al Mulinetto hat
man so eine Headline sogar irgendwie “Imagine with AI” und
jetzt habe ich gerade eine Kampagne wie ich gerade am ma-
chen wo wir wirklich, — es gibt Al-Label.org also ich hatte
gegooglet, weil es gibt eigentlich gar keine Labels aber das
ist eine kleine Firma die hat das einfach mal zur Verfiigung
gestellt und das haben wir jetzt dann auch ausgewiesen auf
den Plakaten, dass dann wie klar ist es ist, wie so ein Label
jetzt drauf ist und ich bin mal gespannt, ob ... — Also mal so
ein bisschen die Frage, fiir wen ist es — Also wenn es jetzt
eher so eine freie kiinstlerische Arbeit ist, dann weil ich nicht
muss, ob man es draufschreiben muss. Aber wenn es jetzt bei
Kampagnen und wirklich wo es teilweise so, dann wiirde ich
es glaube ich schon verwenden zumindest jetzt am Anfang
noch und vielleicht hat man irgendwann das Wasserzeichen
oder so? Ich finde das ist aber fair gegeniiber den Leuten, die
es sehen und dann deswegen. Also jetzt bin ich das erste Mal,
dass wir mal gespannt mit dem Al Label und da geht dann
auch wieder die Frage ein Plakat machst du es dann. Aber
wenn es dann im Social genutzt wird, muss es auf jedes Bild
noch drauf machen und es ist im Hashtag drin. Das ist so ein
bisschen was muss muss ich mal gucken. Ich glaube wir ma-
chen es dann klein aufjedes Bild drauf das ist, ja mal schauen.
Das ist jetzt so sehr ein Kunde, der das richtig machen mdchte
und der sehr, sehr bewusst damit umgehen mochte. Und, viel-
leicht ist das dann auch ein gutes Vorbild, dass das schon jetzt
am Anfang irgendwie, wenn man das nutzt und so, das ist
dann, dass das dann auch ausgezeichnet wird.

Nicolas Burri (Forscher) #2:Hast du das Gefiihl, dass es bei
den Endkonsumenten momentan cher etwas Positives ist,
weil man ja iiberrascht oder beeindruckt ist, dass es von KI
generiert ist?

Art Director (Creative Studio) #2:Am Anfang war es so,
dass wenn es wenn es dann vom KI gemacht hat, das schnell
dann das Gefiihl hatte, dass es von der Qualitét her nicht so
gut. Aber jetzt es halt im Social Media (...) seit dem Puffy
Pope gab es immer noch so, ... die Leute waren dann doch
schon so ach mein Gott, das kann man auch machen. Und es
gibt ja auch viel so so Fun-Zeugs irgendwie, von daher, ja...
Also ich habe das Gefiihl, es dndert sich gerade so ein biss-
chen. Und dann sieht man, merkt man sich, dass die Leute
merken, auch wenn das was ist, wo, wie, was jemand ge-
macht hat, der das gern gemacht hat damit und oder nicht.
Also ich finde, das merkt man auch. Am Anfang haben die
Agenturen das ja genutzt fiir Weihnachtskarten und da war
dann so die Tendenz zu sagen na guck mal, wie scheifie KI
ist, wir werden ja doch nicht ersetzt, Thr braucht uns noch,
also extra so ein bisschen hidsslich gemacht, damit du eigent-
lich dich selbst besser darstellst. Und dann aber jetzt, wenn
du merkst, man nimmt das wie ernst als Tool, dann kannst es
noch mal aufs nichste Level bringen und dann ist es aber
auch so, wenn man dann denkt huch, das geht auch und und
ich finde, da merkt man dann auch, wenn jemand das gerne
macht und nutzt, dann spiirt man das irgendwie in den Bildern
so. Und es ist sehr interessant. Ich habe jetzt schon einige ver-
schiedene Leute auch irgendwie den Tools vertraut gemacht,
wie sich jede Asthetik von den Leuten auch dann, wenn sie

104

es dann wie ernst nehmen und damit arbeiten, wie sie
schauen, wie schnell sie sich eigentlich spiegeln, was sie gut
finden, was so was sie so als als Person und ihre Asthetik
ausmacht, das kann die KI sehr gut, dann kannst du uns auch
sehr gut rausholen mit den richtigen Prompts. Deswegen
mochte ich auch, dass moglichst viele Kreative damit arbei-
ten, weil weil die halt doch irgendwie noch ein geschultes
Auge haben und viel groes Wissenswissen iiber iiber ver-
schiedene Techniken, Stile, Art-Movement und das kénnen
sie natiirlich alles nutzen. Und deswegen kommen dann auch
gute Sachen raus. Ich bin ja immer dafiir, dass man halt wirk-
lich auch sagt, dass das als Tool ist und was kann man damit
alles Tolles machen eigentlich. Und in der Kunde sind auch
die Frage. Am Ende ist es manchmal so der Kreative ist dann
kritischer als der Kunde. Und und das ist so ein bisschen wo
ich denke so, ja, das ist dann manchmal eher ja, das ist
manchmal die Schwierigkeit, gar nicht die KI, sondern die
Menschen dann eigentlich. Ja, die Qualitit. Zeitdruck ist
spiirbar, Gelddruck ist splirbar immer so. Das hat auch zuge-
nommen, auch bei den Agenturen. Die miissen ja mehr Ka-
néle, mehr Formate machen und dann teilweise aber in viel
weniger Zeit. Wo ich angefangen habe, hatten wir drei, vier
Monate fiir Kampagnenentwicklungen. Da konnte man na-
tiirlich auch viel mehr ausprobieren. Und jetzt ist ja so, das
ist ja gar nicht mehr so, so, das wird ja alles viel schneller und
die Kampagnen laufen kiirzer, eben Grundrauschen, das sicht
man und dann ist man driiber gescrollt und dann ist es weg.
Und da ist natiirlich dann viel weniger Qualitdtsanspruch drin
als eine Kampagne, die drei Jahre lang irgendwo immer drau-
Ben hingt, hingenden sichtbar ist.

Nicolas Burri (Forscher) #2:Und so hast du auch ein biss-
chen so die noch eine stirkere Personalisierung wahrgenom-
men. Ich habe im Kontext zu dieser Levis Kampagne davon
gelesen, dass halt vielleicht in Zukunft man anstatt irgendwie
4 Body-Types, hat man dann irgendwie 50 verschiedenen
Body-Types mit denselben Kleidern irgendwas in die Rich-
tung nimmst du das auch wahr?

Art Director (Creative Studio) #2:War also momentan jetzt
auch nicht also es wird immer viel davon ich hore und lese
davon viel aber bis jetzt auch so ein bisschen. Ah, jetzt bei
uns direkt noch nicht. So heisst es am Anfang, vielleicht ist
die Schweiz auch noch ein bisschen hinten dran. Das ist alles
noch... ws wird viel davon geredet, aber was am Ende ein-
fach dann, dass das gleiche Bild bei zehn Headlines ist? Ist
das jetzt schon die Personalisierung? Dann denke ich mir lie-
ber machen wir eine gute Headline, die alle gut finden. Das
ist dann manchmal so ein bisschen... Und was ja auch inte-
ressant ist wir sagen ja immer, wir sind so individuell. Aber
gerade bei KI, siehst du, es gibt so viele Leute, die &hnliche
Ideen prompten. Du kannst ja mal sehen bei Journey, wenn
du ein Bild hast, was dhnlich aussieht und dann gibt es wirk-
lich Monate zuvor. Hat das schon mal einer so gemacht,
selbst bei ganz speziellen Bildern. Denkst du Nein, wir sind
schon alle recht dhnlich. Auch wieder das. Das ist dann na-
tiirlich auch so eine Art Krankung fiir uns, weil wir immer
denke, die sind so individuell und dann denkst du Nein, nein,
am Ende sind wir doch alle sehr homogene, teilweise homo-
gene Gruppen, je nachdem, welche du gerade betrachtest.
Selbst die, die super individuell sein miissen, sind in dieser
Individualitit dann wieder eine gewisse homogene Gruppe.
Also wahrscheinlich kommt das dann auch in medialen Stra-
tegien, die dann halt so weif} ich wie die Werbung public, die
dann da vielleicht ganz viel ausspielen und so und vielleicht
kommt das da aber jetzt bei uns wir vorne wir sind in der kre-
ativen Idee noch am am Anfang. Ja das ist so wie. Also ich
fande es gut jetzt mit dem Bodytype das ja super und das geht
vielleicht das ja auch mit AR kommt, dass das dann automa-
tisch das irgendwie eigentlich erkennt und dann mit einrech-
net oder so aber das wird immer so gesagt aber am Ende ist
dann so, ich mochte lieber eine gute Idee haben als eine mit-
telmaBige, die dann hundertfach angewendet wird. Also das
ist genau dann das Verstindnis von Quantitdt und Qualitit,
wo ich dann denke, wenn es nur ein Scheifl ist. Aber du
machst den Scheifl dann hundertfach individuell. Ist ja trotz-
dem noch ein scheife. Das ist so.

Nicolas Burri (Forscher) #2:Genau du hast das vorher ge-
rade noch angeschnitten. Eben. Die Schweiz ist teilweise so
ein bisschen hinten dran, woran orientierst oder woran
schaust du jetzt beziiglich der ganzen Trends?



Art Director (Creative Studio) #2:Ja, so lustig, ich finde es
jetzt. Also ich finde die Schweiz ja eigentlich in in rein vom
innovationsméBigen her bei der Entwicklung, also mit ETH
und Co. sind sie eigentlich recht weit vorne. Aber die Wer-
bung, also es ist jetzt. Man guckt natiirlich immer Richtung
Amerika, aber momentan muss man auch sagen, es gibt jetzt
da kein Land, was jetzt besonders vorne dran wére, zumindest
jetzt noch. Also es gibt dann die, die es selber sind, die eine
Renault Kampagne fiir Renault, Twingo oder in Frankreich,
aber gleich am Anfang des Jahres. Twingo 30 Jahre Twingo.
Wie sieht Twingo in der Zukunft aus? Dann gibt es in
Deutschland gab so ein zwei Sachen, wo sie jetzt auch mit KI
gearbeitet haben. Das kommt jetzt immer mehr. Und ich
glaube, das ist es ist ja eh alles so ein bisschen globalisiert
und man muss dann, glaube ich, eher so grundsétzlich mal
gucken. Ich meine die gute Werbung, also viel kann man
eben war schon Amerika, aber auch eben up war ja sonst im-
mer recht gut und Holland Amsterdam da die ganze die Ecke
da die es in diesem. Ja, ich glaube das ist so ein bisschen man
guckt echt ich kann da gar keine Lander so sagen man guckt
einfach die Arbeiten an aber. Weiss gar nicht, was mir jetzt
im Kopf geblieben ist. Eben Hinz und Kunz in Deutschland,
die hatten so eine Obdachlosengalerie gemacht, wo die Le-
bensgeschichte der Obdachlosen mit KI visualisiert wurde.
Das war einfach ein schones Projekt, einfach so ein kleines,
abgeschlossenes und. Ja, und sonst? Gab es noch, wei} nicht,
Coca Cola? Hat jetzt (...) Cola das so ein bisschen was ge-
macht? Aber das ist jetzt alles auch noch nicht, was jetzt so
mega im Kopf geblieben ist. Ich glaube das das kommt viel-
leicht jetzt erst. WWEF hat jetzt glaube ich gerade mit (...)
eine Kampagne gemacht, wo sie so die alten Meister gemacht
haben? Wie das dann aber mit mit Klimawandel aussieht. Das
waren dann wieder sehr dystopische Bilder, wo ich auch
dachte, ja schon wieder Dystopien. Am Ende haben sie auch
so ein bisschen was mit Utopie dann gemacht. Aber dachte
ich auch so Ja, das ist schon wieder so, ja, als wusste ich, es
war, weil ich jetzt grad nicht ganz so begeistert, aber ich
glaube es ist vielen ausprobieren und momentan ist noch die
rechtliche Unsicherheit ist noch an merkt man einfach noch
dass das noch nicht ganz so wie das vielleicht sein kann. Was
auch lustig war. Also es gibt jetzt diese Fake Commercial, ob
du die schon gesehen, dass fiir Bierwerbung oder Pizza und
die mit KI gemacht sind, als musst du mal Googlen. Und
beim Pizza war da der Endclaim: “it’s like family but with
more cheese” und das war ich schon. Also die Visuals waren
irgendwie auch hésslich, aber so manchmal denke ich schon
auch diese Wierdness, die diese Al dann da teilweise liefert,
die ist ja auch schon fast wieder da, hat es dann auch wieder
so Perlen drunter irgendwie und und das ist dann auch wieder
s0, ich denke so, frither war die Werbung immer so diese kul-
turell eigentlich fithlen dann ist man so vorangegangen und
ich finde jetzt ist ja vieles, wo der Werbemarkt immer so ein
bisschen hinterherhinkt, also jetzt die neuen Sachen, die sind
meistens bei Individuen, sind bei Leuten, die das ausprobie-
ren, bei Kiinstlern, bei freien Kreativen eigentlich, die dann
rumprobieren. Und wer so ein bisschen fiithrend ist in dem
Feld, das sind so die 3D-Ler, das gibt zum Beispiel Future
Deluxe, die sind da so, es ist eine Londoner Agentur, ich
glaube in London und LA. Glaub ich auch noch und so. — Die
haben wirklich, die haben die machen zwei Tage in der Wo-
che machen die nur Research und machen nur ihre freien Pro-
jekte, eben damit sie dann vorausgehen konnen und ihren
Kunden was liefern konnen, was sonst eben nicht so ist. Oder
dann auch in Deutschland und UK gibt es dann viel heiflen
Field.io, die probieren auch ganz viel rum, die kommen ei-
gentlich auch aus dem, aus dem Bewegtbild, aber dann auch
so aus dem, aus dem 3D. Und die sind jetzt auch so am pro-
bieren und gucken oder Onformativ, die sind in Berlin, also
es sind dann oftmals gar nicht die Werbeagenturen, die vo-
rangehen, sondern mehr so ein bisschen die 3D, die Bild, die
Bildermacher, die dann aber sehr visionire Bilder wieder ha-
ben, wo man dann die Werbeagenturen, wo die dann extra zu
denen hingehen, um dann das zu machen also was ist interes-
sant dass manchmal die die eigentlich schon so ein bisschen
technologiegetrieben sind, das jetzt gucken wie sie das jetzt
auch kreativ weitertreiben konnen also es ist wirklich dann
mehr die Werbung geht nicht mehr so voraus, die geht immer
hin aber es sind dann mehr so so einzelne Firmen oder auch
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Individuen, die dann viel rumprobieren und da so ein biss-
chen eigentlich ja da die die Vorreiter sind. Und eben Verén-
derung hier wird sich schon viel veréndern. So ein bisschen,
manche sagen ja, sind die Agenturen ganz weg? Irgendwie,
ich so schwierig zu sagen, ich kann es mir gar nicht vorstel-
len, weil ich denke immer, du brauchst jemanden, der das ir-
gendwie auch dann kuratiert. Du kannst jetzt ganz schnell
ganz viel machen, aber das ist ja dann auch du musst der dann
wieder so ein bisschen den Weg dadurch finden, was du hast,
macht das Sinn? Und und das die Idee, also eine Werbung zu
machen, hat ja nicht nur das mit zu tun, ein Bild zu machen,
das uns steckt ja ein konzeptioneller Gedanke. Dahinter
steckt eine Analyse, dahinter steckt ja so viel mehr dahinter.
Und die Leute, die dann sagen Ja, euch gibt es dann bald nicht
mehr. Aber ich denke ja, du weillt ja gar nicht, was wir ma-
chen. In unserem Job ist ja nicht nur ein Bild am Ende ma-
chen und so, und ich glaube, das ist so. — worauf ich mich
freue, oder was ich hoffe, ist, dass so ein bisschen wieder ein
bisschen verriickter wird. Wir hatten jetzt dieses ganze stan-
dardisierte Design Thinking und irgendwie sah alles gleich
aus und so ein bisschen und ich hoffe, dass es jetzt wieder so
ein bisschen unterhaltsamer wird, ein bisschen verriickter,
bisschen, ja, irgendwie so wieder, wieder ein bisschen mehr
Spal} da drin. So, es war immer alles so richtig und so — emo-
tional ist ja gut, aber es war immer so ach, es war, es war so,
frither war die Werbung auch wirklich Spaf3 und und und un-
terhaltsam. Und jetzt? Jetzt war sie immer so, so hintendran
und so anbiedernd. Und ich hoffe, dass es da wieder so ein
bisschen mehr, so ein bisschen mehr Frische gibt und auch
ein bisschen ein bisschen mehr ausprobiert wird. Vielleicht
auch durch KI, dass man das Ich ein bisschen wieder mehr
was traut und so. Ja, dass man da so was davon hort. (...)
Mehr Neugier, mehr Neugier, Experimentierfreude von Kun-
denseite und so. Und eben auch so ein bisschen. Nicht, dass
man nur denkt wie kann ich jetzt moglichst viel dem anderen
verkaufen? Sondern dass man auch denkt, was, Wie kann ich
das auch noch charmant machen? Es geht nicht nur ums Ver-
kaufen. Wer ist denn was sollte mehr wieder wie so ein Flir-
ten sein oder wie so ein, dass man sich gerne damit auseinan-
dersetzt und nicht einfach nur irgendwie kauft? Das und ich
finde das ist das kann dann das kann man hoffentlich mit KI
das ist wieder so ein bisschen ja und so bis dass man so neue
Welten vielleicht hat die man sonst die was mich auch nicht
so hatte und vielleicht auch neue Player die friiher die dachten
wie ich ich bin nicht kreativ ich kann nicht zeichnen oder ich
kann das nicht, dass die jetzt eigentlich sich dann nie mehr
trauen, weil jeder also eben es steckt ja viel in den Kopfen
drin und vielleicht ist das dann als Tool gesehen auch was,
wo dann Leute, die vielleicht bis dahin so ein bisschen auflen
vor waren, da jetzt wieder noch was vollig gutes, Neues raus-
holen konnen. Und ich hoffe einfach, dass es dann eben mit
der ethischen und mit den ethischen Fragen, dass es da so ein
bisschen Regelungen gibt, dass man auch selbst weil3, ein
bisschen, dass man, dass man da wieder so, ja dass man dann
die auch dann vorwérts machen kann. Aber ich glaube auch
nicht, dass man jetzt alles nur komplett verbieten sollte. Das
ist eben auch so ein bisschen immer schnell dann alles ver-
bieten und denkst du, ja, aber irgendwo musst du ja auch mal
dich ausprobieren kdnnen und usw. Aber es braucht halt auch
wieder Leute, die auch so gewisse ethische und moralische
Richtlinien haben, wo sie sich ein bisschen dran halten und
nicht einfach, weil ich es machen kann, mache ich es dann
oder so. Aber von daher, ich hoffe Neugier und Experimen-
tierfreude, dass wir da so ein bisschen wieder ein bisschen
bisschen mehr Fun reinkriegen in das Ganze und nicht mehr
nur Verkaufen, SEO, bla, aber so bisschen mehr, ein bisschen
mehr Kreation, wieder ein bisschen mehr SpaB. Ziele: Unsere
Ziele. So ein bisschen eben. Ja, ich sehe es, wir sehen es als
Chance. Und am Ende muss man wie so ein bisschen versu-
chen, auf der Welle mitzuschwimmen. Also es ist ja wie so
eine Rolltreppe, die Entwicklung, die geht nach unten und
wenn du stehenbleibt, dann bist du irgendwann weg. Aber du
musst wiemitgehen, also hochlaufen auf dieser Rolltreppe,
die nach unten fahrt, damit du iiberhaupt erst mal mitbe-
kommst. Und am Ende geht es auch so ein bisschen wieder,
sich so ne gewisse kindliche Neugierde noch zu bewahren.
Manchmal sehen wir, wenn wir zu lange im Thema sind,
dann sind wir ein bisschen abgekldrt und haben so, sind



manchmal auch ein bisschen zynisch. Und ich finde, so, ge-
rade dieses Beginners Mind, dieses oh, ich probiere es jetzt
mal aus und das finde ich auch gerade momentan zumindest
noch toll an KI ich ja wirklich so die kreative Freude wieder-
entdeckt. Das ist so ach was macht man noch schnell das rein
und manchmal einfach nur fiir mich, dass ich einfach so lache
ich dann vor mich hin und denke das ist so verriickt. Also es
ist so wirklich einfach so gerne wieder damit arbeiten, das
finde ich schon toll. Und ich hoffe, dass das ganz viele auch
noch vielleicht auch wiederfinden dann auch im Alltagsstress
und zwischen all denen, die einem was von einem wollen,
dass man dann doch so diese kleinen, ja diese kleinen Inseln,
die dann doch so mental dann wieder noch den Job gerne ma-
chen lassen und so. Wenn noch Fragen hast, kannst du immer
noch hinterherschieben sonst. Und sonst? Ist ein spannendes
Thema und es ist schwierig, schwierig vorausschauen zu ma-
chen. Eben. In meiner MafBarbeit habe ich gesagt Die Bilder,
das wird noch lange gehen und jetzt ist es schon so weit...
Nicolas Burri (Forscher) #2:Ich habe auch gemerkt, zum
Teil, Das, was ich am Anfang geschrieben hat, stimmt schon
wieder nicht, oder hat sich schon wieder so stark veréndert.
Art Director (Creative Studio) #2:Damit muss man jetzt
umgehen lernen, was ist und das ist wirklich okay. Wir be-
schaftigen uns zumindest damit und und denken, dass durch
oder oder oder eben so und ignorieren das nicht ganz. Aber
es ist auch so... man muss auf dieser Welle eigentlich surfen
und gar nicht jetzt mal gucken, wo es einen hintreibt. Man
kann noch, glaube ich, noch gar nicht so wirklich bestimmen,
wo es Hingene soll. Und was machst du denn so?

Nicolas Burri (Forscher) #2:Ich habe schon experimentiere
zum Teil eben fiir irgendwie Mockups oder mit ChatGPT
eben auch im Kontext der Arbeit experimentieren. Ja, und
Midjourney finde ich auch mega spannend, habe ich aber
jetzt noch nicht fiir den Job angesetzt. Mehr so meine eigene
Neugierde. Ja.

Art Director (Creative Studio) #2:Ich finde das genau rich-
tig momentan, dass man entdecken, was es kann und dann
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kann man irgendwann {iberlegen, als habe ich was, wo ich
vielleicht wirklich Sachen Hintergrund machen konnte, ein-
fach davon oder es gibt ja viele jetzt die Gamedesigner nutzen
das um in Unreal das irgendwie so einfach als Hintergrund zu
nutzen und dann da ihre Sachen reinzutun. Und ich glaube es
gibt dann wahrscheinlich ganz neue Workflows. Es geht ja
gar nicht nur um Bilder, aber das, was das alles auch ermog-
licht, dass du mit Sprache Output, sei es ein Video oder Bild
oder Ton, du kannst jetzt mit Sprache. Also die Sprache ist
der Schliissel zu allem eigentlich. Nein, ich bin total begeis-
tert. Nein, ich bin gespannt, was du machst. Du ich bin immer
so, auch am Ende. So, also so! Ja, aber dann bist du auch be-
geistert.

Nicolas Burri (Forscher) #2:Ja, so sehr. Also eben, ur-
spriinglich komme ich mehr das Fotografieren und Filmen
und jetzt halt fiir... mit den ganzen Technologien tut sich ein
ganzes neues Feld auf, dass ich es spannend finde. Deshalb
habe ich jetzt.

Art Director (Creative Studio) #2:Auch den Nerv Sachen.
Ich habe schon Matthais Kappeler gesagt das mit den Nerv
Sachen, du musst dann bei uns unbedingt irgendwie noch ei-
nen Workshop halten oder das die Leute das hier, das ist ei-
gentlich easy zu lernen... das ist recht einfach und dass so
was Coole wird dann eben, wenn du iiber die Technologie
Begeisterung hinauskommst und dann einfach deswegen die
Jungen, die sind manchmal so, ja, ja, das haben wir. Jetzt er-
zdhle ich eine Geschichte damit. Also wir Alten sind auch
manchmal diese Technologie, ich kann da was eingeben, da
kommt ein Bild und die Jungen sind so, ja, ja, ich nehme das
Bild und mach was damit. Also die denken dann wie schon
schon weiter. Das ist manchmal, das finde ich auch noch so
oder so interessant. Fiir die ist es wie normal die; wir sind
doch so begeistert rein von der Technologie selbst, aber die
nutzen das dann einfach um eine Geschichte zu erzéhlen oder
oder ein Meme zu machen. Ist ja faszinierend. Ja wie gesagt.
Also ich halte mich im laufenden (...)



C. C3: Content Agentur (Editor & SFX Spezialist)

Nicolas Burri (Forscher) #3: Ihr bietet mittlerweile auch
alle diese Geschiftsfelder an oder macht iiber Analyse, Stra-
tegien, Konzeption, Kreation, Produktion bis iiber die Post
und Mediaplanung. Ist das richtig?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ja, genau.
Nicolas Burri (Forscher) #3 :Und kannst du vielleicht ein
bisschen erldutern, in welchem dieser Bereiche du schon
Kenntnisse hast, dass ihr AI Tools einsetzt? Und falls ja, was
so die Erfahrungen sind? Was funktioniert gut, was vielleicht
noch nicht so gut?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Okay, jetzt
mal kurz die Grundsatzfrage. Wir reden bei KI oder Al von
Machine Learning Tools, oder?

Nicolas Burri (Forscher) #3: Genau.

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Weil tech-
nisch gesehen wird der Begriff ja offen auch fiir irgendwelche
Algorithmen usw. verwendet.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Genau das ist eher so ein biss-
chen das Thema dann bei der Medienplanung hat man das
wahrscheinlich eher so von Algorithmen gesprochen. So ein
bisschen schwammig der Begriff.

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Genau we-
gen dem brauche ich, dass ich das quasi beantworte, wie du
es mochtest.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Dort wo du vielleicht das Ge-
fiihl, dass es einfach so smarte Tools, die jetzt dariiber hin-
ausgehen, einfach irgendwelche Targeting quasi zu automa-
tisieren. Also iiber die Automatisierung hinaus wiirde ich sa-
gen okay.

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ja, gut, ei-
gentlich produktiv eingesetzt, effektiv, ist vor allem in der
Postproduktion, wo wir eigentlich schon iiber Jahre unter-
schiedliche Tools benutzen oder benutzt haben. Und ja, sonst
sind wir einfach sehr fest im Research eigentlich fiir alles an-
dere. Also Potenzial hat es offensichtlich gesehen ja auch in
allem, aber effektiv, ich sag mal Produktion-Ready ist es bei
uns eigentlich bis jetzt nur in der Postproduktion.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Welche Tools funktionieren da
gut und wo in der Postproduktion setze ihr die vor allem ein?
Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Okay, also
ich glaube fast so die Industrie Klassiker fiir mich schon fast.
Ich weil3 nicht, ob das vielleicht mein Eindruck ist, ist das
Topaz? Also da die Giga Pixel Al, einfach fiir das Upscalen
von Stills, Run(...), das Onlinetool, eigentlich in erster Linie,
wie wir es benutzt haben, weil das Glaube auch das dlteste KI
Modul ist, was Sie anbieten, ist das Rotoscopen oder halt frei-
stellen. Das ist dort sehr gut, oder kann auch, ja, die Arbeits-
prozesse sehr verschnellern, wenn es dann gut funktioniert.
Ich glaube, das Grundproblem bei den Tools ist immer noch,
wenn es gut funktioniert, dann nimmt es extrem viel Arbeit
ab. An den Punkten, wo es nicht funktioniert, muss man dann
doch wieder sehr fest nachhelfen, dass dann am Ende die
Frage ist, ob man tiberhaupt effektiv Zeit eingespart hat oder
Qualitét gewonnen am Ende. Das sind eigentlich so die zwei
Tools, die wir am meisten bis jetzt schon benutzt haben und
eigentlich auch quasi am ausgereift waren fiir uns im Daily
Business. Zusétzlich haben wir in der Konzeption eigentlich,
sobald wir bei der Dall-E 2 bei der Beta aufgeschalten wur-
den, das ist jetzt etwa 3/4 Jahr her. Dass wir das immer mal
wieder fiir Concept Art benutzen oder nur schon fiir die, ich
sag mal, der erste Schritt davon, einfach zum kurz zu visuali-
sieren, was man denn haben will. Und nachher haben wir halt
noch Grafik, die dann wie aus dem ersten Post, den wir aus
der AI kriegen, dann halt noch Schritt zwei, drei on Top
bauen. Ahm, sicher das und ich glaube, also muss man kaum
erwihnen GPT natiirlich, ja seit das zugénglich ist auch, also
einerseits experimentell, aber andererseits, ja eigentlich in so
ziemlich jeden Punkten im daily Business immer mal wieder
ja.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Okay, spannend. Und jetzt so
in Bezug auf bei der Kreation ist ja auch immer die Frage,
inwiefern ist KI kreativ? Wiirdest du, also es kommt natiirlich
auch sehr von der Definition von Kreativitét ab, aber wiirdest

107

du sagen, kann schon auch kreative Ansétze oder Losungen
bieten?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ich wiirde es
nicht unbedingt kreativ nennen, sondern eher random. Weil
viele von den Tools sind ja auf Noise basiert und Noise Re-
duktion. Und entsprechend sind fiir mich auch die Resultate
ja meistens relativ zuféllig. Und ich sehe es dann eher so. Ja
ist ein Violine Spieler in einem Orchester kreativ? Vielleicht
nicht unbedingt, aber am Ende der Dirigent schon. Und fiir
mich in dem Ganzen, um die Analogie weiter zu ziehen, ist
quasi der Mensch, der Dirigent und die KI quasi der Violine-
spieler im Orchester. Darum gibt es fiir mich weder ein klares
Ja oder ein klares Nein. Aber es ist definitiv eine gute Unter-
stiitzung im kreativen Prozess des Menschen wiederum.
Nicolas Burri (Forscher) #3 :Das heifit, du wiirdest sagen,
solange der Mensch quasi die Inputs liefert, ist die Maschine
einfach ein Tool quasi, das ihn unterstiitzt in der Kreativitat?
Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ahm, ja, zu-
mindest heute noch. Ich glaube, es hat definitiv das Potenzial
oder auch die Ziige, dass es mehr in die — ich nenne jetzt mal
in Anfiithrungszeichen echte Kreativitdt geht. Aber heute ist
es mehr das Werkzeug noch des Menschen was halt irgend-
wie ja einerseits gefangen ist in der eigenen Limitation der
Technik, die es heute noch hat und andererseits in dem Skill
des Menschen, der das Werkzeug bedient.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Und es ist jetzt vielleicht eher
eine philosophische Frage, wenn man das jetzt weiter spinnt
und eben quasi die KI irgendwann in der Lage wire, diese
Aufgaben auch zu iibernehmen oder selbststéndig quasi auf
Input Losungen generiert, worin wére dann quasi der USP ei-
ner Kreativ Content Agentur?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Also ich
sehe das Ganze, ich muss vielleicht deshalb ausholen. Fast
noch, dh, eigentlich noch mal extremer, aber mehr als Chance
anstatt als Risiko einer Kreativagentur. Weil eigentlich seit
schon die ersten Tools in die Richtung auf den Markt kom-
men. Oder jetzt, seit ich quasi das Rotoscope-Tool benutzt
habe, denke ich mir nur so geil, ich kann mit so viel weniger
Aufwand, so einen groBeren, so eine hohere Qualitét oder
auch vermeintlich zu aufwindige Tasks, die zu aufwendig
wiren, durch solche Tools so vereinfachen, dass ich, ich sage
mal meinen Kopf frei bekomme von dem von der Fleissarbeit
und mich effektiv auf eben den kreativen Mehrwert, den ich
selbst danach bieten kann, fokussieren kann. Durch das ist es
fiir mich dann eher eine Mitarbeit, dann auch mit der KI zu-
sammen, wie ich mir die Zukunft vorstelle. Also das ist quasi
einerseits der extrem fleilige Ideen Pitcher, ist aber gleich-
zeitig auch der extrem fleifige FleiBarbeit abarbeiten. Und
dass der Mensch und entsprechend halt auch dann der Mehr-
wert, die eine Kreativagentur bieten kann, dann quasi einer-
seits die Fachperson ist, die die Tools irgendwie zusammen-
fligt, aber gleichzeitig auch d4hm, ja irgendwo, ich sag mal,
die Seele noch in das Ganze einhauchen kann oder einhau-
chen will.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Ja, du hast auch noch ein span-
nender Bereich angesprochen. Eben wiirdest du quasi sagen,
es ermoglicht auch vielleicht eine bessere Qualitét zu liefern
in weniger Zeit. Oder umgekehrt mehr Quantitdt in weniger
Zeit? Ahm, wie erlebt ihr das von Kunden, also wirkt sich das
bei euch auf die Kundenbeziehung aus? Also wurde da schon
konkret quasi noch irgendwie gefordert, dass solche Kosten-
vorteile weitergegeben werden oder dass der Anspruch hoher
ist oder dass quantitativ mehr gefordert ist?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ich glaube
eher, dass es und jetzt bewegen wir uns vielleicht auch im
Moment, also an Messers Schneide von einerseits extrem
smarten Algorithmen oder eben auch zum Sprung auf Al
Wobei bei uns eher die Kunden erstaunt waren. Was mir aus
einem gewissen je nachdem auch bescheidenen Budget raus-
holen konnten. Wir haben fiir ein Autohersteller ein Video
produziert und dann kam plotzlich das Problem wir miissen
eigentlich jede Autonummer einerseits entweder von einer
deutschen oder européischen zu einer schweizer Nummer én-
dern oder dann auch einfach Schweizer Nummern, die einem



Kunden in der Garage gehort hitten oder so durch Marketing
Nummern ersetzen. Und das ist jetzt Macht in dem Sinn fiir
das Endvideo die Qualitdt natiirlich nicht besser, aber es ist
definitiv ein Kundenwunsch, auf den man, wenn man kann,
eingeht. Das heifit mit herkommlichen Tools, ja wire da, viel
Tracking, viel... workflow kénnen wir ja weglassen... ver-
bunden gewesen. Jetzt haben wir mit Tools das halt trotzdem
umsetzen kénnen und um auf meinen eigenen eigentlichen
Punkt zuriickzukommen: Der Kunde war am Ende erstaunt,
dass wir das quasi mit einem geringeren Budget besser hin-
bekommen haben, also als eine auslidndische Produktion,
welche irgendwie, er gemeint hat, das wiirde 10.000 kosten,
nur schon alle Nummern zu ersetzen. Und wir haben es halt
ja dann einfach sehr giinstig oder einfach umsetzen konnen.
Und dort ist es jetzt nicht mal so, dass das in Anfiihrungszei-
chen Al Tool die ganze Arbeit abgenommen hat, sondern
dass wir eigentlich einfach mit einem kreativen Use-Case ei-
nes Tools ja sehr gute Ergebnisse erreichen konnten. Wenn
du noch mochtest, dass ich darauf eingehe, was das war, das
war eigentlich nur ein Content-Aware-Fill von After Effects
oder ist der eigentlich da, um Content zu entfernen. Wir ha-
ben die Entdeckung gemacht, dass wenn man auf etwas
Smarte, Weise eigentlich die Referenz Frames hinzufiigt, bei
denen drin ist, was man dort drin haben will, wo es hingehort,
dann macht es halt nicht nur ein entfernen von Gegensténden,
sondern auch ein sehr schonen Insert. Und so hat es dann
funktioniert. Aber wegen dem habe ich am Anfang gefragt,
dass ist in dem Sinn ja kein Al Tool, sondern einfach ein guter
Algorithmus, der jedes Jahr optimiert wird.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Und auf strategischer Ebene
spiirt er da, dass es eher datengetriebener sein muss oder auf
der anderen vom anderen Ende, dass es eine stirkere Perso-
nalisierung geschieht?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ahm, also
jetzt auf den Kunden bezogen?

Nicolas Burri (Forscher) #3 :Ja, dass zum Beispiel das Brie-
fing schon klare, datengetriebene Ansétze verlangt, quasi?
Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ja, kann ich
zu wenig genau beantworten auf uns bezogen, weil ich mit
dem Punkt sehr wenig Kontaktpunkte hab bei uns.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Okay, kein Problem. Und jetzt
bei den Kampagnen, wenn du solche Tools einsetzt, also eben
jetzt mit After Effects. Ich glaube nicht, dass man das irgend-
wie speziell noch erwéhnen miisste, aber wenn man jetzt zum
Beispiel ein Bild generiert, das dann auch schlussendlich mit
Midjourney oder Dall-E, das schlussendlich als Werbemittel
eingesetzt wird. Wie seht ihr das hier mit der Transparenz ei-
nerseits dem Kunden gegeniiber, aber andererseits auch dem
Endkonsumenten gegeniiber?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ich glaube
in erster Linie nicht mal dem Endkonsumenten gegeniiber.
Aber sicher dem Kunden gegeniiber miisste so was ja doch
definitiv mitgeteilt sein. Und jetzt auch, ja, es ist wahrschein-
lich auch sehr abhédngig von den Nutzungsrechten, die die un-
terschiedlichen AI Tools hat, weil ich weil} jetzt spezifisch
Dall-E verbietet das ja komplett, dass man mit den Bildern
irgendwie Geld generieren kann. Aber ich sage mal, — wie
nennt man das? Die Terms of Service mal hinten anstehen
lasst — also die mal wegdenkt von den einzelnen Tools, weil
ich glaub, es geht ja eher um das Philosophische dahinter, ist
die Grenze relativ schwammig. Ehrlicherweise ich finde dem
Kunden gegeniiber muss man es irgendwo mitteilen. Aber ich
bin auch zwiegespalten. Ja also ich glaube dem Endkunden
ist es relativ egal, wo das Bild herkommt, was auf dem Plakat
steht. Also wenn jetzt heute irgendeine Person auf einem Pla-
kat abgebildet ist, steht da auch nicht unten dran, fotograf
Doppelpunkt, auch wenn die Person, die das Foto geschossen
hat, es eigentlich auch verdient hétte, je nachdem namentlich
erwihnt zu werden. Ich wiirde das nicht primér unterscheiden
zwischen von Mensch generiert zu KI generiert. Und ja, es ist
aus Sicht von heute ja auch nicht production-ready, finde ich.
Also es braucht immer noch sehr viel menschliche Arbeit, um
einerseits Querts, die die Al haben, zu entweder iiberspielen
oder zu decken oder um noch irgendwelche weitere Compo-
sits zu machen. Darum ist Stand heute wahrscheinlich auch
gar nicht nétig, weil wir bis zu dem Punkt, wo es iiberhaupt
Publishbar wire, es sehr viel menschlich noch driiber gear-
beitet wird, trotzdem und es wire fast etwas abwertend der
menschlichen Arbeit, die da reinflieBt gegeniiber. Wiederum,
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wenns jetzt quasi auf Knopfdruck eine fertige keine Ahnung,
Ifolor, On, oder was auch immer Kampagne rauskommen
wiirde und man quasi das Tool hat, dann hat man einerseits
ein mega krasses Tool und wahrscheinlich finanziell ausge-
sorgt. Andererseits, ja, miisste man das irgendwo glaube ich
schon deklarieren, weil, also wenigstens dem Kunden gegen-
iiber. Finde ich schon, weil das so meine Augen Business zu
machen, da relativ offen mit solchen Dingen umzugehen.
Nicolas Burri (Forscher) #3: Und ja, du hast es schon ange-
sprochen: Bei den Urheberrechten ist auch so ein sehr groer
Graubereich im Moment. Ahm, also ich glaube, es gab schon
Kampagnen, die direkt von Midjourney meines Wissens ka-
men. Aber das ist so ein bisschen der Graubereich, wie das
genau mit den Urheberrechten zu handhaben ist. Habt ihr da
schon Erfahrungen, wie mit dem umgeht?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ja, also eher,
dass wir uns aus diesem Grund jetzt eben in der Produktion
von eben zum Beispiel Dall-E und Midjourney usw. fern hal-
ten. Also das eigentlich alles, was am Ende publiziert wird
von uns eben nicht aus solchen AI’s stammt. Ja um diesen
dieser Frage etwas ja ehrlicherweise auch aus dem Weg zu
gehen, benutzen wir es eben vor allem in der Konzeption,
weil da ist so ja, ist es halt einfach, weil es nicht irgendwie
grofle Wellen schldgt, sondern so ein bisschen hinter ge-
schlossenen Tiiren bleibt. Effektiv mit der Publikation haben
wir uns eben deshalb noch nicht auseinandergesetzt. Ich bin
aber grundsitzlich der Meinung, dass es ja irgendwo jeder
Kiinstler sich ja iiberall inspirieren ldsst und dann so lange
man eine Al nicht benutzt um diesen Style eins zu eins zu
kopieren quasi, sehe ich das nicht so als Problem, wenn man
ja. Wenn das irgendwo in einer Datenbank oder in einem Da-
tensatz, wie das auch immer genau bei welchem Al funktio-
niert, irgendwo abgelegt ist.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Wie oft setzt du dich auseinan-
der mit dem, welche neue Tools es gerade gibt? Oder wo ori-
entierst, informierst du dich dazu?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Wo ich mich
informiere, ist sehr unterschiedlich, aber ich setze mich im
Moment sehr intensiv damit auseinander, indem ich eigent-
lich am Tag eine Stunde, meistens morgens mich nur mit die-
sem Thema beschéftige, also mich entweder in Al Tools ein-
arbeiten oder recherchiere, was es sonst noch fiir Tools gibt
auf dem Markt oder die in irgendeiner Form teste usw. Und
das ist bei mir eigentlich eine starke Kombination aus Y-
ouTube, Reddit und anderen kleinen Internet Foren, auch et-
was, ja sehr fest auch natiirlich auch der Austausch bei uns
im Team. Weil ich sage mal, heutzutage stolpert man noch
schnell iiber irgendein Video, wo jemand was vorstellt und
dann macht das die Runde.

Ja, ich glaube, das sind so die drei Punkte, wo ich hauptsich-
lich die neuen Tools, eben die wir jetzt gerade am Testen sind
ja davon mitkriege.

Nicolas Burri (Forscher) #3:Viele sagen dann bei euch
herrscht so eine gewisse Grundneugierde, die alle eigentlich
eher offen mit dem Thema umgehen und es spannend finden?
Oder gibt es da auch irgendwelche Unsicherheiten oder
Angste? Oder wie geht ihr mit dem Thema grundsétzlich um?
Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ahm,
grundsitzlich sehen wir das Extrem als Chance, eben einfach
spannende Projekte damit umsetzen zu konnen und sehen es
halt wirklich als eine neue Art von Werkzeug, bei der wir halt
ja einfach vorne mit dabei sein wollen, nur schon wissens-
technisch, was im Moment auf dem Markt ist und was alles
moglich ist. Ist aber jetzt die Antwort natiirlich sehr auf mich
bezogen und ich versuche das auch auf mein Team so zu
iibertragen. Ich habe aber das Gefiihl, dass viele etwas in ei-
ner unwissenden fast gewissen Respekt noch dem Ganzen ge-
geniiberstehen mit, was einfach die Zugénglichkeit dieser
Tools angeht, weil alle ja nicht alle, aber wie viele noch et-
was, ich sage mal Nerdy daherkommen, wenn man sie bedie-
nen will. Und ich glaube, sobald es diesen Sprung macht,
wird sich auch bei diesen dann das eher in eine Neugierde
wechseln. Aber ich sage jetzt mal eben, wenn alles am Ende
am dem Punkt ist, wo man nur noch eine Promt schreibt oder
wie bei ChatGPT mit einem Chat interagiert easy. Aber wenn
man sich jetzt anguckt, was im Moment bei Stable-Diffusion
noch nétig ist, um iiberhaupt ein Bild zu generieren, ist quasi
die Einstiegshiirde je nach Tool halt einfach noch zu hoch.



Aber das ist ja eigentlich fast tiglich, wo diese Aussage dann
wieder veraltet ist und dann sieht das wieder anders aus.
Nicolas Burri (Forscher) #3: Und wenn wir jetzt relativ weit
in die Zukunft blicken, wie hast du das Gefiihl, wird sich die
ganze Werbebranche aufgrund dessen verindern in den
néchsten 5 bis 10 Jahren?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ich glaube,
es wird viel mehr, viel kiirzere Kampagnen geben. Also das
ganze wirkt wie nochmal schnelllebiger. Ich habe den Ein-
druck, seit urspriinglich Instagram und inzwischen auch
Ticktack sich etabliert hat, ist quasi der groe TVC immer
weniger wichtig und die kleinen Kampagnen bekommen im-
mer mehr Gewicht oder das Budget wird halt auf kleinere Sa-
chen aufgesplittet. Und ich habe das Gefiihl, dass wir dann
noch eher der Fall sein. Oder sogar noch mal eins weiter dass
ein Teil der Werbung eigentlich im Moment, wo man es
schaut, in real time an einem angepasst wirkt und entspre-
chend ja dann so noch mal eben mehr personalisierte Wer-
bung angezeigt wird. Das ist ja quasi der Anfang, den man ja
auch mit interaktiven Videos schon machen will. Aber halt
einfach noch mal einen Schritt weiter. Oder fiinf, je nachdem
dann.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Und worauf freust du dich per-
sonlich am meisten? Oder was wiinschst du dir?

Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Ich freue
mich am meisten drauf, noch mehr meine eigenen Ideen, die
ich vor dem inneren Auge habe, real in der Welt vor mir zu
sehen und auch schneller an diesen Punkt zu kommen. Das
sind fiir mich eigentlich so die zwei Hauptfaktoren.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Was macht dir eher Sorgen,
dass wir bei irgendeiner Entwicklung bedenken in dem Be-
zug?
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Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Mir macht
in dem Bezug etwas Sorge, dass es und das wirkt jetzt etwas
dramatisch: Prinzipiell das Internet in sich zusammenbrechen
kann, wenn es dann in eine Richtung geht, die parasitdr ist,
und das wire im Moment so, heifit wenn Tools wie ChatGPT
oder eben jetzt auch der neue Bing Chat Bot eigentlich den
Monetiren Incentiv der einzelnen Webseiten minimiert, in-
dem man gar keinen Grund mehr hat, auf diese Websites zu
gehen, sondern dann nur noch mit dem entsprechenden Chat-
bot interagiert und durch das eben der Monetére Incentiv, ef-
fektiv neuen Content zu generieren, gar nicht mehr da ist. Das
wir dann eigentlich in so einem Loop von Informationen sind,
den wir einfach bis jetzt aufgebaut haben. Und dann KI’s
quasi nur noch voneinander glauben und so ja das effektiv
neue dann verschwindet, weil einfach niemand mehr Geld da-
fir kriegt.

Nicolas Burri (Forscher) #3: Das habe ich vorhin noch aus-
gelassen, aber das ist schon ein bisschen thematisiert. Ebenso
habt ihr strategische Ziele. Du hast gesagt, du setzt dich Téag-
lich damit auseinander, aber habt ihr auch auf Geschéftsebene
quasi strategische Ziele euch gesetzt, die erreichen mochtet?
Editor /SFX Spezialist (Content-Agentur) #3: Also in den
Sinn kommen wir keine offiziell definierten Ziele, aber eine
unser Firmen-Werte ist, dass wir immer technisch quasi am
Zahn der Zeit sein wollen und innovativ und modern sein
wollen. Deshalb wiirde ich jetzt nicht sagen, dass wir kon-
krete Ziele definiert oder ausgeschrieben haben. Aber es ist
im Grunde im Subtext unsere Mission Statement eigentlich
mit drin.



D. C4: Content Agentur (Co-Founder A & B)

Nicolas Burri (Forscher) #4: Wenn ich das richtig gesehen
habe, ihr bietet ja eigentlich all diese Aspekte in eurer Agen-
tur an. Vielleicht konnt ihr kurz erldutern, wo euer Fokus ist
und auch wo, ihr vielleicht schon KI Tools einsetzt. Also kurz
erldutern, okay, ist primdr Machine Learning. Also wenn es
jetzt nur in Anfiihrungszeichen ein Algorithmus ist, um ir-
gendwie das Targeting ein bisschen zu verbessern, wiirde ich
jetzt das nicht als KI bezeichnen, sondern es gibt wirklich so
Machine Learning Tools. Und vielleicht konnt ihr auch noch
sagen, wo ihr gute Erfahrungen gemacht habt, wo es cher
schwieriger ist.

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Also vielleicht kurz
zu *** Wir sind eigentlich ein Mix aus Werbeagentur und
Produktionsfirma. Das heifit, wir machen sehr viel von der
Konzeption iiber die Kampagnen, Entwicklung zu auch Mar-
ketingstrategien bis hin zu aber auch Film und Fotoprodukti-
onen, grafischen Arbeiten, Postproduktion, was Editing und
alles angeht. Und auch sind wir in der Distribution aktiv. Dort
machen wir vor allem Paid Mediaplaning fiir digitale Berei-
che, aber auch fiir Plakatkampagnen. Also wirklich so ein
bisschen, das 360-Grad in diesem Sinn und wenn ich jetzt so
an die KI Tools denke, habe ich das Gefiihl, sind sie besser
einzusetzen auf der Agenturseite bis jetzt als auf der Produk-
tionsseite. Und ich finde gerade so, wenn es zum Beispiel
wenn wir jetzt zu einer Kreation anfangen, kann man natiir-
lich iber ChatGPT also dieses Tool wirklich nutzen, um auch
ein paar neue Ideen zu generieren oder Anhaltspunkte zu fin-
den fiir Ideen, die man generiert, sei das jetzt fiir Texte wie
Claims zum Beispiel. Ich finde auf Englisch ist es einiges
besser als auf Deutsch iibrigens. Das ist mir schon ein paar
mal aufgefallen ist, wenn wir jetzt iiber ChatGPT sprechen
gerade. Und ja, dort sehe ich wirklich so ein bisschen als wie
als Kreativ-Partner in dem Sinne, irgendwann um Ideen hin
und her zu jonglieren und dann dann auf neue Gedanken zu
stolen. Und wenn ich jetzt an andere Tools denke, haben wir
beispielsweise auch mit Midjourney gearbeitet, um Bilder zu
generieren. Natiirlich auch einfach aus Spall und das so ein
bisschen auszuprobieren und und anzuschauen. Aber auch
hier sehe ich grofes Potenzial darin, wenn es zum Beispiel
darum geht, richtigen Mood-Bilder zu finden fiir ein Kon-
zept, das den Kunden genau zu erldutern. Ein Konzept, weil
das geht visuell immer viel besser. Das haben wir stark ge-
merkt iiber die letzten Jahre, dass wir sowieso sehr visuell
arbeiten, dass das bei den Kunden auch sehr gut ankommt,
anstatt immer nur mit Wortern. Und manchmal ist es sehr
schwierig, dann genau ein Bild zu finden, das das Konzept
irgendwie gut aufzeigt. Und da kann man wirklich mittler-
weile tiber Mid-Journey coole Experimente machen, um Fo-
tos moglichst realistische Bilder zu erstellen, die man dann
fiir Konzepte verwendet, fiir Moodboards oder ich sage es
mal ein Titelblatt, indem in der Présentation beispielsweise.
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Sehe ich genau
gleich. Was ich denke, die die Tools sind ja ziemlich in den
Baby Schuhen jetzt noch und was so in den nichsten Mona-
ten kommen wird. Ich denke das wird alles noch ziemlich auf
den Kopf stellen. Ich habe mir am Wochenende zum Beispiel
Adobe Firefly angesehen und das ist praktisch mit Journey,
einfach viel besser noch und mit viel mehr Moglichkeiten und
mit integrierten Adobe Tools. Und ich glaube, das wird dann
schon nochmals viel mehr unterstiitzen in unserer Arbeit.
Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ja, vielleicht noch
oben steht noch die Frage Arbeiten die mit anderen Agentu-
ren zusammen. Vielleicht noch wichtig bei uns, weil wir ar-
beiten auf der einen Seite mit Endkunden zusammen, also das
sind wirklich Brands oder Unternechmen, die auf dem Markt
sind und fiir die wir Werbe-Leistungen oder auch Produktio-
nen umsetzen. Und auf der anderen Seite arbeiten wir sehr
héufig aber auch mit anderen Agenturen zusammen, wenn es
um Produktion geht. Beispielsweise sind wir wirklich als Pro-
duktionspartner dabei und unterstiitzen dann die andere
Agentur jeweils vor allem mit der Produktion.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Eben du hast Gesagte du sichst
es eher auf der Agenturseite, aber in der Produktion und Post-
produktion habt ihr da schon mit Tools experimentiert fiir den
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quasi direkten Werbemittel Einsatz zum Beispiel oder um ir-
gendetwas zu verbessern in die Richtung.

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Es gab ja mal so eine
Zeit, so gefiihlt so zwei Wochen, wo plotzlich alle Medien
Mitteilungen in der Schweiz aufkamen, wo alle Agenturen
irgendwie Werbemittel erstellt haben iiber kiinstliche Intelli-
genz. Und das war auch so ein richtiger Hype, fand ich. Mitt-
lerweile schon wieder weniger irgendwie. Wir haben das,
glaube ich personlich noch nie gemacht, oder?

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Gemacht haben wir
es noch nie fiir ein Endprodukt, aber in der Konzeption schon.
Also du hast zum Beispiel bei *** glaub ich ein Bild mit dem
letzten Konzept erstellt, richtig?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ja, das meine ich
auch schon. Aber so fiir etwas, das nach aufien geht. Arbeiten
wir noch nicht damit. Vor allem nicht im Bildbereich, wiirde
ich sagen. So Texte kann gut sein, dass mal so ein Claim oder
eine Headline schon von ChatGPT groBtenteils erarbeitet
wurde.

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Vor allem, weil es
halt einfach, oder, korrigiere mich, falls ich falsch liege, aber
das ist ja noch nicht wirklich Skalierbar auf wirklich grofie
flichen, oder?

Nicolas Burri (Forscher) #4: Ja, die Auflésung ist schon
eine Limitation, zum Teil noch.

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Okay, ich glaube, das
wird sicher dann auch noch ein Game Changer sein, wenn
man dann plotzlich irgendwie auf Plakate skalieren kann und
sO.

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Wir haben so intern
bei uns haben wir so ein Format, das heisst Content Chal-
lenge, wo immer zwei Personen aus dem Team gezogen wer-
den, damit ein Thema gezogen und eine Marke aus einem Bu-
cket. Und die Personen haben dann drei Tage Zeit, um so ei-
nen Content-Piece umzusetzen. Sei es ein Film, ein Plakat
oder was auch immer. Das ist einfach so eine interne Mass-
nahme bei uns und dort wurde es schon haufig eingesetzt.
Dort haben wir auch schon ganze Filme erstellt, nur iiber
kiinstliche Intelligenz zum Beispiel.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Und in Bezug, du hast auch
gesagt, ihr macht auch Media-Planung. Ist euch dort ein Tool
oder irgendwas bewusst, wo ihr kiinstliche Intelligenz ein-
setzt?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich habe mal einfach
aus Tests, da habe ich mal ein Content Plan fiir Social Media
erstellen lassen iiber ChatGPT. Das war wirklich ziemlich
krass, was da rausgekommen ist. So voll geplant und mit
Captions fiir die verschiedenen Posts, mit Ideen, wie die Posts
visuell aussehen kénnen. Also das fand ich schon ziemlich
krass. Das habe ich noch nie so angewendet wirklich.
Nicolas Burri (Forscher) #4: Okay, aber es hitte eigentlich
iiberraschend gut funktioniert, wiirdest du sagen?
Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ja, ja, ich finde
schon. Denn klar, man muss da nochmal driiber und die Texte
nochmals anschauen und vielleicht etwas adaptieren. Aber
das Grundgeriist hat es sehr gut funktioniert eigentlich.
Nicolas Burri (Forscher) #4: Und in Bezug auf die Kreation
ist auch immer so ein bisschen die Frage ist denn KI kreativ
oder nicht? Wird sie das jemals sein iiberhaupt? Was ist da
eure Meinung dazu oder wie schétzt ihr das ein?
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Hey, ich habe bislang
immer gedacht, dass das wirklich das Ding ist, dass Kreativi-
tdt quasi vom Menschen kommen muss. Mittlerweile habe
ich da aber so ein bisschen umgedacht und mir iiberlegt, jetzt
vielleicht ein etwas simples Beispiel, sagen wir du ladst die
Cannes Lions Goldarbeiten der letzten 20 Jahre in eine KI
rein und sagst ihr: Hey mach mir die absolute out of the box
Idee fiir 2024. Dann miisste das ja theoretisch irgendwas su-
per Kreatives rauslassen. Und ich glaube, wenn das noch wei-
ter fortgeschritten wird und das all die Inputs schluckt, die
wir mittlerweile tagtiglich liefern, weltweit. Dann wird es
vermutlich schon irgendwann auf einem Level von Kreativi-
tét sein, das sich mit den Superkreativen messen lésst, das ist
meine Einschétzung open for Discussion.



Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ja, ich sehe das auch
dhnlich. Ich denke, momentan merkt man noch sehr, dass es
limitiert ist. Also die kiinstliche Intelligenz, vor allem die
Tools, die heute zur Verfiigung stehen. Ich meine, es ist schon
ziemlich krass, was man machen kann. Das finden wir wahr-
scheinlich alle. Aber ich denke so dieser Funken, der die Kre-
ativitdt ausmacht vor allem in der Werbung, finde ich, da
fehlt irgendwie noch, auf den Tools die ich kenne. Aber ich
sehe das wie ***. Ich glaube irgendwann wenn noch mehr
Infos gefiittert werden und noch mehr, ja, Beispiele von
hochster Kreativitit da in den Algorithmus rein gepflegt wer-
den, dann ist es schon moglich, dass es uns irgendwann iiber-
holen wird. Ich meine, man sieht es ja auch schon mit der
Musik, was alles moglich ist zu komponieren tiber AI. Und
das ist auch schon ziemlich krass eigentlich, dass es iiber-
haupt geht, dass iiberhaupt sinnvolle Melodien und Sitze ent-
stehen, die dem Mensch gefallen. Und schlussendlich ist das
alles, was dem Mensch gefallt. Kann man wahrscheinlich
auch irgendwie tiber Daten, quantifizieren oder ausdriicken.
Und bei der Musik sind das gewisse Kombinationen aus ir-
gendwie weiss auch nicht, Tonen und Oktaven, die gut an-
kommen im Hirn. Und das wird vielleicht auch bei anderen
Sachen wie der Werbung oder sonst kreativen Arbeiten mal
moglich sein, dass man messen kann, was eben gut ist, wel-
che Art von Humor zum Beispiel ankommt oder wie viel Pro-
zent Humor es braucht in einer Headline oder keine Ahnung
was.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Wenn man jetzt rein hypothe-
tisch betrachtet, weit in die Zukunft sich vorstellen wird, dass
eben KI in der Lage wire, wirklich so brauchbare Werbemit-
tel zu produzieren oder generieren? Worin seht ihr dann die
Rolle der Agentur oder quasi der USP?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich denke, es ist
wahrscheinlich so, wie wie alle Agenturen in deinen Inter-
views sagen, aber ich denke, man sollte Al wirklich als Tool
anschauen und damit lernen umzugehen. Und dann wird es
sicher in Agenturen wahrscheinlich neue Rollen geben miis-
sen von Personen, die einfach richtig stark darin sind, die
richtigen Prompts auszuldsen oder mit kiinstlicher Intelligenz
in einen Dialog zu treten und diese so richtig herauszufor-
dern, um die besten Resultate zu erhalten. Ich denke nicht,
dass das einfach jeder oder zumindest mittelfristig denke ich
nicht, dass es so weit sein wird, dass man einfach schreiben
kann: Hey mach mir eine coole Idee zu diesem Thema und es
kommt etwas super gutes raus. Ich denke, dann braucht es das
Gespiir, dass man mit dieser Maschine quasi in einen Dialog
treten kann und auch als Agentur dann die richtigen Fragen
stellen kann und die richtigen Sachen herausziehen kann. Ich
denke einfach, da braucht es dann mehr, mehr Skills. Von uns
aus denke ich.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Und dann zu den Kundenbe-
ziehungen, habt ihr da schon Erfahrungen gesammelt oder
wie sich das auf die Kundenbeziehung auswirkt?
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Wir reden mit den
Kunden zum Teil iiber iiber diese Themen. Aber so konkret
auf auf den Workflow hat das jetzt noch nicht grofl Auswir-
kung gehabt. Mit einer Ausnahme wir sind in einer Kam-
pagne fiir *** daran das ist ein Gastrounternehmen. Da hat
eben, wie gesagt, *** ein Bild in ihrem Konzept quasi mit
Mid-Journey erstellt. Aber so wirklich auf die Arbeit, dann
an sich, als Endprodukt, da haben wir noch nichts gemacht.
Nicolas Burri (Forscher) #4: Habt ihr grundsétzlich das Ge-
fiihl, dass vielleicht der Kostendruck gestiegen ist aufgrund
dessen, dass es in Anfiihrungszeichen ein Effizienzvorteile
ist, dass man KI Tools einsetzen kann? Oder habt ihr das
wahrgenommen, dass irgendwie mehr Daten getriebene Stra-
tegien verlangt werden oder vielleicht auch mehr Werbemit-
tel verlangt werden? Dass man mehr personalisieren kann?
Irgendwas in die Richtung?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich glaube, so richtig
gemerkt haben wir das noch nicht, weil die Schweiz ist ja
auch immer ziemlich langsam in diesem Prozess und dass da
wirklich mal etwas ankommt, denke ich. Aber ja, so Daten
getriebene Strategien auf jeden Fall. Also ich denke auch so,
die KPIs sind heute darauf ausgerichtet, viel stirker auf diese
datengetriebenen Ansétze oder Strategien. Also wenn wir
wirklich messen konnen, was nicht immer ideal finde, weil es
heif3t ja nicht nur weil etwas messbar ist, ist es unbedingt viel
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besser, flir ein gewisses Werbemittel oder fiir ein Unterneh-
men so zu werben. Ob man jetzt mit KI, das war bei unseren
Kunden wirklich noch nicht so ein Thema.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Wie steht ihr gegeniiber Trans-
parenz zum Beispiel dem Kunden gegeniiber muss man das
sagen, wenn man KI einsetzt. Und auch dem Endkonsumen-
ten gegeniiber? Findet ihr eine Kampagne, die jetzt mit KI
erzeugt worden wire, miisste darauf hingewiesen werden?
Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich finde bei Bild ir-
gendwie schon und bei Text irgendwie weniger komischer-
weise. Ich weill nicht warum, aber ich finde das Bild, kann
halt sehr schnell zu zu verzerrten Wahrnehmungen fiithren
oder wenn es nicht echt ist. Wir kennen das schon lange. So
wie Bilder halt bearbeitet werden, tiberhaupt schon, Aber das
muss man ja auch nicht, das muss man ja eigentlich auch
nicht offenlegen, wie ein Bild bearbeitet wurde und verzerrt.
Darum, ich weil} nicht, ob das notwendig ist. Ich wiirde das
jetzt mal so angehen, dass ich das bei einem Sujet sicher ma-
chen wiirde, ob eine Headline oder so oder einem Konzept,
das tiber KI entsteht, vielleicht weniger. Das ist auch viel
mehr dann so ein Austausch entstanden, wahrscheinlich so-
mit mit eigenen Inputs und Anderungen und so im Text.
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Ja, das ist wie du so-
wieso schon schreibst, eine ethisch bzw. moralische Frage.
Logischerweise fair wire, wenn das alle deklarieren wiirden,
was bislang noch praktisch niemand gemacht hat. Ich glaube,
da miisste es wie irgendwie Regeln oder eine Regulierung ge-
ben von den Tools selber, wenn man quasi etwas downloaded
oder so, dass es quasi integriert ist im Bild, Text lasst sich
sowieso nicht transparent kommunizieren, denke ich.
Nicolas Burri (Forscher) #4: Ich weiss nicht, ob ich in dem
Zusammenhang jetzt mit der Gefahr von Verzerrungen auch
schon zu tun habe. Das wire zwar eher ich glaube ja, wenn
man halt Bilder generiert oder hat er Daten bezogen, beim
Targeting zum Beispiel. Habt ihr euch damit schon mal aus-
einandergesetzt oder zu tun gehabt?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Was meinst du ge-
nau? Also mit KI?

Nicolas Burri (Forscher) #4: Ja genau, also wenn die Da-
tensdtze sind zum Teil verzerrt auf die eine oder andere
Weise. Jetzt bei den Bilddatensdtzen gibt es immer oder ten-
denziell einer Uberreprisentation von zum Beispiel weilen
Mainner oder auch gewissen gesellschaftlichen Tendenzen,
dass es sehr sexualisiert ist zum Beispiel. Solche Dinge kon-
nen dann mit einspielen, wenn man Bilder oder muss man
gezielt sag ich mal korrigieren, wenn man mit diesen Tools
arbeitet?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich denke, das ist so
wie wahrscheinlich der néchste Schritt, der dann sehr grof3
aufkommen wird in dieser Diskussion denke ich, mit diesen
ethischen und moralischen Fragen. Soweit sind wir gar noch
nicht. Jetzt wir personlich bei der Agentur, oder? Aber das
wird sicher eine sehr grosse Herausforderung, da bin ich mir
sicher, in der heutigen Zeit oder.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Vorher habt ihr es ja schon an-
gesprochen, ihr habt diese Challenge, macht ihr sonst noch
was jetzt spezifisch, um so ein bisschen diese Tools zu ent-
decken und die Mdoglichkeiten auszureizen? In der Agentur
mit den Mitarbeitern?

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Ja, wir hatten schon
einen Workshop mit dem ganzen Team, wo wir die Tools an-
geschaut haben, verschiedene Tools. Und dann hat ***, unser
Grafiker und sein Workshop speziell fir Midjourney noch
gemacht. Es war super spannend und ich denke, da miissen
wir einfach dranbleiben, weil es kommen ja tdglich neue
Tools und als Agentur muss man da, ja muss man da einfach
dran bleiben. Und wenn man sich irgendwie wehrt gegen, ge-
gen die ganze Bewegung, dann verpasst man den Zug.
Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Wir haben noch ein
Format bei uns, das was auch *** schon erzihlt hat, das heif3it
Friends of Tends. Und dort geht es immer um die Trendfor-
schung und wie das unser Geschift eigentlich beeinflusst,
spezifisch ein jeweiliger Trend. Und dort ein groes Haupt-
thema aus unserem Trend Report, haben wir so in Haupt The-
men gegliedert und ein grofes ist natiirlich die kiinstliche In-
telligenz. Und da haben wir dann schon haben wir schon den
ersten Workshop und bald auch den néchsten dazu, dann ver-
suchen wir das immer aktuell nochmals neu anzugehen. Das
Thema, was sich verdndert hat, es passiert ja schnell, jetzt.



Nicolas Burri (Forscher) #4: Ihr seit es uns auch ein ziem-
lich junges Team hat, habt ihr das Gefiihl, alle sind sehr offen
dem Gegeniiber oder aber auch irgendwie mit Bedenken,
Angsten oder Unsicherheiten zu tun.

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich finde alle sind
sehr offen und und finden das auch cool irgendwie und haben
Spal daran. Aber ich finde ein paar unterschitzen noch so
meiner Meinung nach, was es ausmachen wird in der Zu-
kunft. Ich finde es sollten alle noch ein bisschen mehr diese
Tools nutzen und anschauen, zumindest ausprobieren. Ich
will sagen, die Hilfte des Teams macht das und die andere
Hilfte weniger so, (...) wenn ich jetzt mal so pauschal sagen,
ich finde, da miisste noch mehr gehen, eigentlich, weil wenn
du diese Branche arbeitest. Bei uns, finde ich, gehort das auch
dazu, dass du halt interessiert bist daran oder nach neuen Ent-
wicklungen und wenn etwas Neues kommt und anders ge-
macht wird. Dann ist das vielleicht genau das, was wir auch
in unserer Arbeit versuchen zu machen, deshalb.
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Ja, und ich finde, wie
zum Beispiel bei Metaverse konnte man auch sagen okay, ist
ein Hype vergeht wieder. Aber jetzt die die KI Tools, das
wird meiner Meinung nach nicht wieder gehen. Also es wird
eher ausgebaut und verbessert. Und ja, da erwarte ich eigent-
lich wie ***  das sich alle damit auseinandersetzen und wei-
terentwickeln.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Seht ihr in der Hinsicht viel-
leicht auch irgendwie neue Jobs entstehen in eurer Agentur
oder sucht ihr jetzt spezifisch Leute in gewissen Bereichen
aufgrund dessen?

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Noch nicht, aber ich
kann mir sehr gut vorstellen, dass wir zukiinftig irgendwie
einen KI Spezialisten oder so einstellen werden. Weil wenn
sich das noch nochmals weiterentwickeln und eventuell sa-
gen wir mal eine Fotokampagne wirklich auf KI aufbauen
kannst, dann ja dann brauchst du so ein Crack im Team.
Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich denke, sonst
schauen wir eh alles relativ stark, wenn wir neue potenzielle
Mitarbeitende kennenlernen, dass sie schon zu diesen Hang
dazu haben, sich zu interessieren genau fiir diese Geschich-
ten. Weil wir wollen ja, — auch unser Geschéiftsmodell ba-
siert auch darauf, dass wir anders sind als die klassische
Agentur oder Produktion, auch andere Workflows haben.
Und wir méchten da unbedingt auch nicht verpassen, sozusa-
gen auf diese neuen Technologien aufzuspringen und dort
halt irgendwie auch vielleicht Vorreiter zu sein oder zumin-
dest am Puls der Zeit zu sein.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Wegen den Urheberrechten,
ich glaube, das ist eher ein Thema, wenn man es dann fiir den
Endnutzer Bilder zur Verfiigung stellt in den Konzepten, also
es ist allgemein ein sehr grofer Graubereich momentan. Ich
weil} nicht, ob wir da noch einen Input oder Kommentar dazu
habt?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich finde, bei den Ur-
heberrechten sind wir halt auch so allgemein — muss man sa-
gen, dass bei uns, als wir das begonnen haben — die ganze
Geschichte in unserem Unternehmen — waren wir eh nicht so
richtig up to date, was ganze Urheberrechte anbelangt, weil
sich das ja auch sehr stark geéndert hat iiber die letzten Jahre,
iiber Social Media und und der digitalen Medien jetzt im Ver-
gleich zu vorher TV Werbungen usw., wo das wirklich noch
klar geregelt war. Deshalb denke ich, dass dort eh schon, also
das wird eh ganz anders Handgehabt in der Zukunft, denke
ich. Also klar es soll ein Urheberrecht geben, aber ich denke
Buyouts werden anders gehandhabt usw. in der Zukunft. Ich
finde es noch ein bisschen veraltet irgendwie das ganze Mo-
dell, aber will jetzt auch nicht eine zu grosse Diskussion auf-
werfen. Aber das wird wahrscheinlich auch noch spannend in
der Zukunft sein, ja, wie das gelost wird. Leider kann ich
noch nicht von konkreten Beispielen sprechen, weil wir noch
nichts herausgelassen haben iiber Al

Nicolas Burri (Forscher) #4: Ja, da wird es sicher auch in
den nidchsten Jahren irgendwie Klarheit geschaffen werden
miissen, wie man wie man das handhabt. Ja, ihr hab's schon
ein bisschen angesprochen, so die Schweiz hinkt zum Teil ein
bisschen hinterher mit solchen Entwicklungen. Orientiert ihr
euch an einem gewissen anderen Markt oder seht ihr das so-
wieso international als Bewegung an?
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Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich denke, — noch
schwierig zu sagen. Ich mein wir schauen uns immer Kam-
pagnen, Werbungen, Filme an aus der ganzen Welt. Deshalb
ich sehe das gar nicht so genau Grenzen. Aber ich finde
schon, dass vielleicht der Schweizer Markt weniger offen
oder nicht mal offen, aber vielleicht ein bisschen traditionel-
ler oder konservativer ist. Das sicht man ja auch im Resultat
in den Inhalten der Werbung, was hier geschalten wird, aber
auch in den Prozessen, Workflows, wie man mit Technolo-
gien umgeht. Ich finde, das ist schon ziemlich konservativ
hier, vielleicht im Vergleich zu anderen Mérkten. Deshalb,
ich wiirde jetzt nicht so auf die Schweiz schauen, so wie kann
man KI gut Nutzen aus Agentur sondern und ich wiirde dann
schon eher vielleicht auf die Vereinigten Staaten oder GrofB3-
britannien oder vielleicht auch Deutschland schauen oder so.
Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Ja, sehe ich auch so.
Und was mir immer wieder auffillt in der Schweiz und ir-
gendwie so eine neue Technologie kommt, dann hast du so
zwei Wochen oder vier Wochen einen Hype und dann gibt es
irgendwie auch persoenlich.com eine Umfrage so: wie nutzen
Schweizer Agenturen quasi ChatGPT und dann geben alle ein
Statement ab und that's it. Und dann hast du vielleicht so
zwei, drei Kampagnen, wo man irgendwie ein Bild mit mit
Midjourney erstellt wurde und dann ist aber auch schon wie-
der gut. Das ist wie nicht wirklich nachhaltig. Ich habe jetzt
so ich weif nicht, das war, letzten Sommer habe ich ein paar
Sachen gesehen und seither wieder praktisch nichts.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Habt ihr noch tiber das, was
ihr bereits macht, euch auch strategische Ziele gesetzt, die ihr
jetzt in der Hinsicht erreichen mochtet?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich wiirde sagen, so
keine konkreten Ziele, die wir jetzt notiert haben oder so. Wir
sind schon das Team ziemlich motivieren, sich auseinander-
zusetzen mit den Tools, dass sie damit arbeiten konnen. Und
es heifdt jetzt auch viel schneller mal, wenn man irgendwas
bendtigt, eben dies ein Bild fiir ein Moodboard oder so und
man fragt in der Runde sagt man dann schnell mal Hey, er-
stelle noch eins auf MidJourney oder so oder schau dir dieses
Tool an, um etwas zu erstellen oder das. Und ich denke, so
arbeiten wir momentan daran, das ein bisschen in unserer Ge-
schiftsleben einzubauen.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Und wenn man jetzt fiinf zehn
Jahre in die Zukunft blickt? Wie seht ihr das ich unsere Bran-
che in der Hinsicht verdndert? Vielleicht, wo ist das grofite
Potenzial zu sehen nach eure Sicht?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Ich denke, es wird
vor allem auch neue Jobs geben, sicher, oder der andere. Es
werden ein paar abgeldst und neue erschaffen.

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Es ist eine These von
mir, aber ich habe nie das Gefiihl, es geht noch weiter so weg
vom Spezialisten zum Allrounder. Also ich glaube, so wirk-
lich ein Spezialist, der sich auf, sagen wir mal Logodesign
spezialisiert hat. Der wird es schwierig haben in den néchsten
Jahren, sage ich. Im Gegenteil, wenn du jetzt irgendwie dich
wirklich auseinandersetzt mit den Tools und dann quasi als
als KI-Spezialist bei einer Agentur arbeiten kannst, hast du
eine gute Zukunft. Weil du kannst so viele Jobs abdecken, du
kannst den Leuten helfen, du kannst, ja du bist einfach sehr
breit gefiachert und quasi ein Allrounder. Dann hast du Poten-
zial. Das ist jetzt eher auf so einem Mitarbeiter gesehen. Also
denke ich, die Branche wird sich verdndern dadurch, dass wir
wirklich viel mehr Allrounder haben und weniger Spezialis-
ten.

Nicolas Burri (Forscher) #4: Und worauf freut ihr euch per-
sonlich? Oder was wiinscht ihr euch?

Co-Founder (Content-Agentur) #B4: Meine Arbeit zu ver-
einfachen. Nein, ich wiinsche mir, dass die Tools, ja irgend-
wie noch kreativer werden, blod gesagt. Also klar, du willst
janicht, dass dann deine Arbeit ersetzt wird. Aber da sehe ich
nicht die Gefahr, weil ich denke, wir werden uns dann auch
dem gemal weiterentwickeln. Aber ich finde es schon cool,
wenn man die Tools wirklich nutzen kann, um so Next Level
Kreativitit irgendwie zu generieren, Zusammen. Ich mache
mir da wenig Sorgen, mehr so, ich freue mich mehr, glaube
ich.

Co-Founder (Content-Agentur) #A4: Ja und trotz allem
kann ich mir vorstellen, dass sie irgendwie dann doch wieder
einen Trend in Richtung menschlich, emotional, personlich



stattfindet. Weil wie gesagt, momentan sicht man noch ziem- eine Kunst fiir sich. Und ich kann mir gut vorstellen, dass
lich stark, wenn zum Beispiel ein Bild von Al generiert wird. dann irgendwie wieder ein Trend in die andere Richtung statt-
Irgendwann vielleicht weniger. Aber ich denke so wirklich, findet, oder ich wiinsche es mir zumindest.

dass das Menschliche, emotionale das ist dann doch noch
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E.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Ihr (...) deckt ja verschiedene
Geschiftsbereiche ab. So wie ich da informiert bin, ist so die
Kreation ein Kernbereich. Und auch die Medianplanung-,
distribution. Bei der Produktion und Postproduktion macht
ihr da auch selber oder arbeitet da mit anderen Agenturen zu-
sammen?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Bei mir, also in der
Postproduktion, geht es vor allem darum, dass wir, dass wir
so gut wie moglich unsere Arbeit erleichtern. Da gibt es na-
tiirlich einige KI-Tools wie Dall-E oder Runaway, die in der
Prozessstellung gut funktionieren, also vor allem im Bereich
Art Direction. Das machen wir aber selber, da arbeiten wir
nicht mit anderen Agenturen zusammen. Das steckt aber alles
auch noch ein bisschen in den Kinderschuhen.Man sieht, man
sieht jetzt hier vor allem {iber Midjourney, alle versuchen, das
ein bisschen auszuprobieren. Das sieht schon ganz, ganz nice
aus. Aber ja, es sind einfach mal, schone Bilder. Aber wir
kommen dann spéter noch zu zu den Problematiken. Wir ver-
wenden im Moment vor allem diese Tools, um uns die Arbeit
in der Artdirektion und im ganzen Prozess zu erleichtern,
dass sie schneller, zu gewissen, — wenn wir Ideen haben, die
sie schneller illustrieren kénnen. Das ist natiirlich toll, iiber
eine Dall-E einfach mal ein Bild zu generieren und mal zu
schauen, funktioniert das, Visuell geht? Dann aber auch im
professionellen Sinn. Aber das machen wir eigentlich alles
selbst.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Wie meinst du den professio-
nellen Sinn.

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Im professionellen
Sehen: Damit meine ich, dass wir das nicht nur versuchen,
einfach so ein bisschen intern fiir Layout Zwecke zu machen,
sondern wir sind jetzt auch mit gewissen Kunden dran, ge-
rade tiber mit Midjourney Kampagnen zu entwickeln, wo wir
eben diese Prozesse verwenden und was auch jetzt in diesem
Fall auch der Kunde supertoll findet, weil technisch affin und
uns da auch unterstiitzt. Und auch wenn wir mal sagen hey,
wir wissen noch nicht genau, wo die Reise jetzt hier hinfiihrt,
aber er vertraut uns und l4sst uns da auch wirklich Forschung
betreiben, dass das, dass das dann funktioniert. Also wir ver-
wenden das jetzt schon fiir die Erstellung von Kampagnen,
also nicht nur intern, dass wir so einen kleinen Pool indem
wir das jetzt mal das ausprobieren. Also wir machen eigent-
lich Learning by doing und das ist eigentlich, wenn du solche
Kunden hast, ist das natiirlich toll. Weil die profitieren dann
auch. Das ist so ein bisschen Education on Budget, das ist so
fiir beide, fiir beide Parteien natiirlich super cool.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Cool, sehr spannend. Wo wiir-
dest du sagen, von den Bereichen funktioniert der Einsatz von
KI am besten? Du bist natiirlich aus der Kreation. Wie sieht
es bei der Medienplanung Distribution aus vielleicht?
Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Also wir arbeiten
seit langeren. Wir haben ja, wir haben ja gerade im Finanz-
sektor ein paar Kunden, wo es wirklich darauf ankommt. Da
sprechen wir spéter auch noch tiber dynamische Kampagnen.
Das hei3it hochstmogliche Personalisierung, hochstmogliche
dynamische Ausspielung. Und da arbeiten wir schon seit lén-
gerem mit der mit der KI von Google, die ich sag jetzt mal
seit etwa fiinf sechs Jahren und die ist die, die lernt auch
selbststandig. Also das ist eigentlich schon ein bisschen Ma-
chine Learning und was die macht, ist nichts anders als die
Best— vereinfacht gesagt die Bestperformer — also du findest
du sendest Werbe Werbemittel aus, die Assets und die KI
steuert bzw. erkennt, Performt als Teil; Performt’s nicht?
Welche Botschaften performen, welche CTA — CTA heifit
Call to Action, also das, was ich dann will, was der User die
Userin macht. Und das geniale daran ist, das Teil lernt wie
sich das verhaltet. Und der Algorithmus biindelt die Bestper-
former und macht auch gleich die Budget Allocation. Also
die, die schlecht performen, nimmt er raus aus dem Setting
und Shiftet das Budget zu den Best Performern. Und das
funktioniert mittlerweile vor allem im Displaybereich sehr,
sehr gut. Das funktioniert mittlerweile ziemlich gut, auch auf
Social Media, doch nicht iiberall. Aber eben das ist dann so
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das unter dem Fachbegriff, wir wollen hier nicht nur Buzz-
word Bingo spielen, eben Predictive Advertising. Also da
geht es wirklich darum, auf Basis aller Daten, das ist ja auch
im Interview gewesen, den besten Mix herauszufinden. Also
du definierst ja im Vorfeld, bei solchen Kampagnen immer
die KPIs, also Key Performance Index, also was will ich er-
reichen am Ende der Kampagne und dann wird die ganze, die
ganze Aufbereitung und KI auf das ausgespielt. Und frither
hast du, kleine Einschub wie hast du eine Kampagne ge-
macht, die ich iiber gewissen Laufzeit und eine gewisse Lauf-
zeit ausgespielt worden. Dann hast du am Ende geschaut. So
haben wir die Ziele erreicht oder nicht? Wenn du so eine
Kampagne machst und das ist das coole bei KI, du checkst
sofort — das nennt man Realtime Attribution — also in Echtzeit
sehen, was abgeht. Da merke ich vielleicht jetzt schon Oh:
hier gehen wir in die falsche Richtung. Die vier Botschaften
oder das funktioniert nicht. Wir miissen neu nachliefern. 48
Stunden oder je nachdem, wie schnell das du bist, gehst du
mit neuen Assets in den Markt und baust das wieder ein. Also
da hilft dir natiirlich die KI Kombinationen zu machen, wo
du aus von Menschenhand gar nicht hinkriegst, also rein auf-
grund der Menge der Quantitéit und die schiere Quantitit wo
dann tiber {iber das die KI gesteuert wird, sucht sich eben wie
eingangs gesagt, die Bestperformer aus. Also da kénnen wir
uns stundenlang driiber diskutieren. Das ist ein spannendes
Thema, aber hier hilft uns einfach die Maschine und hier
schligt die Maschine den Menschen in einem Thema. Was
auch gut ist, dass die Maschine den Menschen schligt. Weil
hier kannst du es wirklich und ich nenne ja immer gerne die
den Ausdruck kollektive Intelligenz. Also du gehst, du fiit-
terst die Maschine, sie lernt und hilft dir, die Ziele zu errei-
chen.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Du hast vorher gesagt, mit dem
Kunden seid ihr auch dran, gewisse Dinge zu erforschen. Im
Interview hast du noch geschrieben, dass ihr eben Sprachlich,
Audiotechnisch und Bewegtbild vielleicht ein groes Thema
fiir dieses Jahr sein konnte. Seid ihr da aktiv in der Agentur
in gewissen Bereichen, mit was am Experimentieren sonst
noch?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Ja, also wir machen
auf jeden Fall was, was wir im Moment wirklich viel testen.
Ist das das Thema Bewegtbild. Bis jetzt kennt man eigentlich
Mid-Journey. Das ist so, also es gibt 20, 30 verschiedene Al
Bildgenerator. Midjourney ist sicher im Moment der ausge-
reifteste wo ich iiber Propeting — Ein prompt ist an eine Zu-
sammenstellung von von Keywords aufgrund dessen die KI
dann das Bild kreiert. Also je préziser ich den Prompt
schreibe, das wie wenn du bei Getty zum Beispiel ein Bild
suchst oder auf Google. “Haus im Sonnenuntergang von
links” und je praziser du das machst — eben die prompte —
desto bessere Resultate bekommst du. Und wenn du im Be-
wegtbild das machen willst, dann brauchst du zusétzlich, so
weit sind die KI’s noch nicht, also diese Plattformen zum Bei-
spiel After-Effects, also den ganze normalen Creative Tools,
Photoshop, Aftereffects, wo du dann am {iber statische tools,
zum Beispiel dass dann zusammen schneitest oder es gibt da
ein Tool, das heisst Runaway. Das hat so eine in-painting
Funktion auch im Bewegtbild. Da kannst du auf einem Bild,
wo du jetzt beispielsweise ein Auto siehst, das eine schone
Bergstraf3e hinunterfahrt. Du findest das Auto nicht cool, aber
du findest die Bergstralie toll. Dann kannst du tiber die KI in
relativ sehr kurzer Zeit, was frither sehr aufwendig nicht mit
freistellen war, mit Green Screen du arbeiten musst. Kannst
du das Auto iiber KI raus retuschieren lassen und die KI ge-
baut wihrend dem retuschieren den Hintergrund nach — in
Bewegtbild. Das ist im Moment noch ein bisschen Creepy,
also du siehst dann so Ghosting Cars, die weiterhin durchfah-
ren, weil die KI noch nicht so schnell ist und das ist von dem
her eher eher schwierig. Und das ist eher eine schwierige und
schwierige Geschichte. Aber die entwickelt sich immer wie
mehr. Und wir warten eigentlich alle mit allen, die du viel-
leicht mal im Interview hast, wenn du iiber Midjourney re-
dest. Alle erhoffen sich, dass irgendwann die in diese In-Pain-



ting Funktion kommt. Midjourney und all diese, diese im Be-
wegtbild, die sind in den Startlochern, die sind cool, die sind
gut, die, haben Potenzial. Aber wir miissen noch um den qua-
litativen Standart oder den Anspruch, den wir haben, zu er-
reichen, miissen wir noch wahnsinnig viel nachbearbeiten.
Aber es hilft uns, dass ich einfach einen coolen Film kreieren
kann. Da gibt es jetzt auch einen coolen deutschen Musiker.
Ist mir gerade der Name entfallen, die einfach komplett iiber
tiber Midjourney und KI sein Video gemacht hat. Sehr artifi-
ziell, sehr nice. Und ich glaube, es braucht nicht mehr so
lange. Ich gehe davon aus, die Entwicklung, die jetzt im Mo-
ment stattfindet, ist so schnell. Wir hatten fiir einen Kunden
fiir eine Konkurrenzprisentation mit der KI gearbeitet, in der
Hoffnung, dass sie sich entwickelt bis zu dem Zeitpunkt, wo
wir es abliefern miissen. Sie hat sich in dieser Zeit in der
Halfte der Zeit fast doppelt so weit entwickelt, wie wir uns
gewiinscht haben. Also das geht schon was ab, da funktioniert
schon schon einiges. Aber im Bewegtbild wird es spannend.
Aber da braucht es noch ein bisschen, noch ein bisschen mehr
Technik. Die zweite Geschichte ist Audio, da geht wahnsin-
nig viel, also fiir fir die Musik. Ich habe immer in interviews
gesagt Nein, es wird uns keine Arbeitsplatze kosten. Aber wir
miissen hier aufpassen, gerade im Sprachbereich, weil der
Sprachbereich stark mit Musik zu tun hat. Und da hast du na-
tiirlich jetzt unabhangig von den einfachen klassischen Beat
Machines, wo ich einfach den Sound iiberlegen kann, gibt es
KI’s, die halt schon in dem Bereich schon verdammt gut sind.
Und wirklich automatische, ich mach ein Beat, ich nehm ein
Songtext, ich lass den einsingen und das klingt schon, ja
schon ziemlich, ziemlich gut. Fiir uns zum Beispiel ist es toll,
weil wir, wenn wir Case Filme produzieren — also ein Case
Film ist ebenen eine Kampagne fiir eine Jury oder fiir Ak-
quise oder fiir uns selbst, wo wir eine Kampagne erkléren —
kannst du das Skript eben, was du jetzt auch von mir transkri-
bierst iiber eine KI sprechen lassen. Englisch im Moment
noch besser, weil Englisch einen anderen Sprachflow hat. Die
deutsche Sprache ist da ziemlich limitiert, auch von von vom
Groove und zum Mond und Englisch “Sounds always better”
und das ist halt so die die die Thematik. Bewegt und Sprache
mega spannend, mega spannend cool.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Du hast auch gesagt ebenso
was noch ein bisschen fehlt oder eine Limitation vielleicht
ist, ist der visuelle Humor oder so ein bisschen dieses Subtile.
Hat sich da zwischenzeitlich schon was gedndert oder wie
wiirdest du das aktuell einschitzen?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Nein, ich glaube
nach wie vor daran, dass kiinstliche Intelligenz das ist ja der
Begriff per se “Kiinstlich" , also nicht nicht aus der aus der
menschlichen Seele heraus Dinge entwickelt und kreiert. Und
ich bin fest davon iiberzeugt. Vielleicht in fiinf Jahren oder
zwei Jahren muss ich meine Meinung revidieren, aber ich
glaube nicht, dass so die feine Klinge von, ich sage mal eben
schon von Humor, von Emotion, von von Betroffenheit
schaffen, du tiber, Algorithmen, iiber Aneinanderreihung, —
und KI ist ja okay sehr viel Research das dann ausgespuckt
wird — du solche Emotionen, solche Gefiihle kreieren kannst
du kannst sie du kannst sie einspeisen in sagen wir mal Trig-
gerpunkten die dann so etwas kombinieren. Aber du wirst im-
mer sagen erzdhl mir bitte einen lustigen Witz zum Thema
sowieso, dann wird die KI das suchen und zusammenstellen.
Vielleicht wird das lustig, aber so die Idee, die feine Klinge,
die, die eigentlich nur der Mensch in dieser Form kann. Ich
sage mal schopferisch titig. Da glaube ich, wird es relativ
lang gehen, bis wir da gewisse erste Resultate sehen. Ich
hoffe es zumindest. Also wir haben ja zum spéteren Zeitpunkt
noch die Frage wegen Angst und nicht Angst. Im Moment
habe ich wirklich keine Angst. Im Moment finde ich sehr
spannend und mir gefallt, dass man mit der KI wirklich lernen
kann und dass sie uns Arbeit abnimmt. Wo wir nicht, die Bes-
ten drin sind, weil der Mensch limitiert ist. Und dort, wo die
KI limitiert ist, kommt der Mensch zum Einsatz und umge-
kehrt. Das ist ein bisschen meine Philosophie.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Wiirdest du sagen, gerade die
Kreativitit ist vielleicht so ein Punkt, wo die KI etwas limi-
tiert ist und so eher ein menschlicher Aspekt ist. Oder konn-
test du dir auch vorstellen, dass die KI durchaus in Zukunft
kreativer, also sogar kreativer als der Mensch sein kénnte?
Hypothetisch.
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Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Das ist eine gute
Frage. Ich glaube nicht. Was ich unter Kreativitit verstehe.
Fiir das bin ich zu wenig Hirnforscher. Das ich den Ursprung
aller Gedanken, wie sich die Entwickeln. Falls das der Fall
ist, kann das schon sein, dass das Kreativitit aus einer KI ent-
stehen kann. Ich glaube aber das wird noch sehr lange gehen.
Ich glaube, ich glaube nicht. Jetzt ist es auf keinen Fall schon
so weit. Auch wenn ich bei ChatGPT gewisse Dinge mache.
Das sind Dienstleister. Das sind Algorithmen. Wie emotional
diese Algorithmen dann Dinge kreieren konnen, weil ich
nicht. Ich glaube es aber nicht. Vielleicht ist das nicht glauben
hat auch mehr mit Hoffnung zu tun, dass ich hoffe, dass es
nicht so sein wird.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Hypothetisch gesehen. Falls es
jetzt doch so wire, wie wiirdest du oder was? Kannst du dir
vorstellen, wie sich die Rolle der Agentur verandern wiirde?
Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Wenn das der Fall
ist, dann wird wahrscheinlich die Agentur selbst die KI sein.
In dem Moment, wo Kreativitdt, Emotion die KI {ibernimmt,
glaube ich brauchst du den ganzen Apparat nicht mehr. Das
ist vielleicht die einzige Sorge die ich die. Ich hoffe, dass es
nicht gehen wird. Dass die Seele, ohne jetzt zu fest in die eso-
terische Schiene abzudriften, dass das die Seele die gewisse
Dinge befliigelt. Wenn das passiert, dann haben wir wahr-
scheinlich ein Problem. Aber daran glaub ich im Moment
nicht. Und eben wie ich gesagt habe, hoffe, dass es nicht so
sein wird.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Ja, da kommen wir gleich zum
néchsten Thema. Das ist schon angesprochen. Wie wirst du
das Gefiihl, so der Tenor allgemein bei euch in der Agentur
oder was unternehmt ihr vielleicht auch dagegen, um gewisse
Neugierde zu wecken oder die Leute hier up to date zu hal-
ten?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Also im Moment
muss ich sagen, Unsicherheiten, Angste sind sind noch nicht
vorhanden, weil wir sind am Anfang und im Moment ist noch
Euphorie das grofle Thema. Nicht Angst, sondern, sondern
Euphorie. Und wenn man zum Beispiel so die Interviews an-
schaut mit Elon Musk, der anscheinend ChatGPT basiert auf
dem Interview, wo er mit mit Larry Page gefiihrt hat, mal ge-
sagt ja, die Jungs von Google, die wollten auch die KI ma-
chen, aber ihre Sicherheitsgedanken waren zu salopp und der
Elon Musk hat da sehr grofle Bedenken geéduBert iiber die Un-
sicherheiten. Kann ich nachvollziehen, findet aber eben auf
einem anderen Level statt. Also wenn ich jetzt nur mal auf
die Kreation schaue. Ich meine Netflix macht mir Empfeh-
lungen basierend auf einer KI. Ist das jetzt gut oder nicht?
Das ist eine andere Diskussion, aber ich find es jetzt einfach
mal sehr euphorisch und und finde das spannend. Aber bin
selber Vater von der Tochter wo wo acht Jahre alt ist und da
mochte ich natiirlich schon ein bisschen auch wissen, was hat
es fir Einfluss auf die néchste Generation und die iiber-
néchste Generation? Das schnelle Tempo finde ich super,
weil du hast relativ schnell, sichst du was funktioniert, was
nicht, wo ist Hype, wo ist Trend und was halt irgendwo ein
bisschen bisschen Substanz. Wo hilft, wo hilft es nicht, wo
ist einfach nur ein bisschen money making und wo kann man
es nun wirklich sage Okay, damit arbeite ich. Also grad Chat-
GPT ist einfach wahnsinnig hilfreich bei gewissen Research
Themen das kann man nicht verleugnen. Ob man das jetzt gut
findet oder nicht das ist eine andere Diskussion. Position in
der Agentur und Weiterbildungsmoglichkeiten. Wie gesagt,
wir haben noch keine KI Abteilung, aber wir haben Leute, die
sich die sich mit mit téglichen Trends befassen, aber die vor
allem die KI testen auf unsere Bediirfnisse, was ist neu am
Markt, was funktioniert, welche KI’s brauche ich, um wel-
ches Resultat fiir welches Problem oder fiir welche Losung
zu nutzen? Da geht es mir um das, was daraus entsteht. Wer-
den wir sehen.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Hast du das Gefiihl es hat
schon Auswirkungen, wie Forderungen vielleicht auch von
Kundenseite oder andere Anforderungen quasi?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Komplett unter-
schiedlich. Wir haben Kunden, die sehr datengetrieben, fiir
die wir, also wir sind ja sowieso Databased. Also wir sind ja
digital, also wir machen auch klassische Kampagnen, aber
wirklich im Multi Channel Universum. Aber wir haben Kun-
den die die finden das einfach jetzt lustig weil es das gibt und



und die spielen ein bisschen damit rum und das ist null An-
forderung. Und da gibt es Kunden, mit denen arbeiten wir an
einer Losung fiir ihre Probleme. Und die sind natiirlich, die
haben da natiirlich einige Forderungen. Aber eben, wie ich es
gesagt habe, die finden das toll und geben uns das Vertrauen.
Das ist ganz unterschiedlich und da gibt es auch keine Unter-
scheidung zwischen, sage ich mal, B2C oder B2B. Also in
dem Fall ist es jetzt, wo wir jetzt wirklich mit KI arbeiten fiir
eine Kampagne, es ist B2C, aber das spielt eigentlich keine
Rolle. Und (...) Plattformen, arbeitest du auch viel mit KI's,
also Websites etc.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Hast du das Gefiihl es gibt eine
gewisse Tendenz, dass ihr jetzt irgendwie mehr Werbemittel
gefordert werden, um noch mehr zu personalisieren. Oder
kann man das so allgemein nicht sagen?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Ja der Trend war ja
bis — es war ja dann das Thema Cookie-Less Targeting — Das
hat sich wieder ein bisschen verschoben. Da geht es halt wirk-
lich um viel, viel, sehr viel Geld. Nein, wir werden nach wie
vor eine grole Kampagne. Da arbeiten wir mit mit teilweise
iiber 8000 Werbemittel. Unabhéngig von den 3000 Search
Keywords und Landing Pages und und und... Also Persona-
lisierung ist im Performance Marketing nach wie vor ein gro-
Bes Thema. Aber das da arbeiten wir nicht anders wie vor
vier, fiinf Jahren oder zehn Jahren. Hochstens mit neuen
Technologien. Aber das und das ist eigentlich schon schon
seit langerem unser Steckenpferd.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Habt ihr aufgrund der letzten
Entwicklungen auch noch strategische Ziele euch gesetzt
oder irgendwelche Anpassungen getroffen in dieser Hin-
sicht?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Ahm, nein. Also die
Anpassungen ... wie im Performance und Marketing iiblich:
Du definierst ein Ziel, aber das Ziel verdndert sich und darum
passt du es an, weil der Markt veréndert sich. Also wie bei
einer Kampagne, gehts gut? Will ich mehr? Geht's schlecht,
will ich das Ziel erreichen? Und genau so ist es auch mit un-
seren Strategien. Also wir wir versuchen immer den aktuellen
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Standart und unter das aktuelle Jetzt zu challengen. Und das
ist eigentlich unsere Philosophie. Und ich glaube, das ist auch
wichtig, dass man da beweglich ist und nicht zehn Menschen
mal in einem Raum fiir die ndchsten fiinf Jahre eine Strategie
definieren. Die Strategie, die ist die, dass wir uns eigentlich
anpassen miissen und mit dem und mit mit dieser Anpassung
auch das Maximum an Effektivitit erreichen.

Nicolas Burri (Forscher) #5: Und vielleicht zum Abschluss,
wo, wenn wir jetzt 5 bis 10 Jahre in die Zukunft blicken, wo
sichst du die Werbebranche im Allgemeinen, veréndert auf-
grund der KI und vielleicht in welchem Bereich siehst du
auch das grofite Potenzial?

Kreativ Direktor (Digital Agentur) #5: Also ich glaube, das
grofite Potenzial, das ich sehe fiir unsere Branche ist, dass wir
aufgrund — Das ist ja das Problem — Wir miissen in viel kiir-
zerer Zeit, unter viel groerem Druck mit viel weniger Geld
viel mehr Qualitit liefern. Das ist einfach ein Fakt. Das ist die
Branche. Und da hilft uns KI, wenn wir sie richtig einsetzen,
diese Effizienz und Effektivitit, ein bisschen besser zu be-
wiltigen. Also da, das ist vor allem fiir mich das Ziel. Da
glaube ich, da steckt das grofite Potenzial drin, dass wir das
machen konnen. Wir jetzt die Branche verédndern? Die Bran-
che wird’s jetzt insofern verdndern, als dass es immer weiter-
geht. Aber wir bleiben nicht stehen. Wir miissen uns dem was
kommt, annehmen. Und wir miissen damit dealen. Und wir
miissen damit arbeiten. Also von dem her, ja verdndern... ich
weil} nicht, ob sich die Branche komplett verdndert. Ich bin
seit 20 Jahren in der Branche und eine der grossten Verénde-
rungen kam, klar, mit dem Internet, dann die noch grossere
Verdnderung kam mit dem ganzen Social Media. Angefan-
gen von Facebook, dann Insta, Snap, TikTok, etc. Jetzt
kommt KI, Web3.0, Metavers. Ich glaube die ganze Welt
wird sich verdndern und so wie sich die Welt verindert, wird
sich unsere Branche verdndern und anpassen miissen. Ich
find’s nicht nur cool, ich freu mich richtig, was noch kommt
und die Zeit die ich noch darf so arbeiten, die werde ich ge-
niessen. Ich habe Null angst aber Respekt.



F.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Also von daher konnen wir
gerne mit den rechtlichen Implikationen beginnen...

COO (Full Service-Agentur) #6: Wir sind eine Agentur, wir
gehoren international zu ***, eines der grofiten Agenturnetz-
werke der Welt und Sie haben international aufgrund der
rechtlichen Unsicherheiten, was Copyright anbelangt, mo-
mentan ein absolutes Stopp fiir die Verwendung von KI fiir
Endprodukte definiert. Es war eine Sache, etwas im kreativen
Prozess einzubinden, als etwas ganz anderes am Schluss ein
Output drauen zu haben, weil die rechte, der rechtliche
Raum noch nicht geklart ist. Und die Gefahr ist halt — ***
betreut halt die grofiten Fortune 500 Kunden auch — und die
Gefahr besteht ja, dass das ein Copyright verletzt wird, oder
die Copyright Situation ungeklart ist und dadurch Liabilitys
entstehen.

Und ich glaube das ist momentan — Jetzt stand heute auch
eines der grofiten Probleme fiir die Verwendung in unserer
Branche, die grofite Unsicherheit, was kann man eigentlich
wirklich verwenden und wie récht sich das dann, vielleicht in
einem spiteren Verlauf, wenn dann diese Copyrightsituation
erst spater geklart wird. Weil im Endeffekt kann man sagen,
also wer hat das Recht am Bild? Woher entstehen diese Bil-
der? Also man weil} ja wie es — also wissen tun es die wenigs-
ten — wie es funktioniert, aber da gibt es Inspirationen und
man hat ja auch schon gesehen, dass gewisse Bildfrequenzen
wie sehr dhnlich sind von anderen. Also redet man dann viel-
leicht iiber ein Plagiat, was dann wieder, was dann wieder
schwierig ist. Das ist dieser ganze rechtliche Rahmen, der ist
momentan sehr gefahrlich, weswegen wir auch rein organi-
satorisch die Verwendung von Al, sagen wir mal zwei Mo-
naten war es dann auch anders da waren natiirlich alle super
excited tiber dariiber und jeder wollte seine ersten und mog-
lichst der schnellste sein mit seinem Al-Case. Diese Euphorie
hat sich jetzt ein bisschen gelegt, merke ich auch in der Bran-
che.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Das musst du jetzt angespro-
chen hast, betrifft das vor allem Bild oder habt ihr das? Habt
ihr das gleich bei Text, Audio?

COO (Full Service-Agentur) #6: Das besteht iiberall. Also
es ist ja nicht geklart. Es ist mit keiner Al geklart momentan
wer das Urheberrecht dann hat. Bleibt das dann bei den Her-
stellern der Al ist das irgendwo anders? Woher nehmen die
Al gewisse Sachen? Textbausteine, Bildmaterial, Bildse-
quenzen, nur kleine Teile, Audio Sequenzen und bauen das
dann neu zusammen. Aber irgendwo konnte da einfach etwas
begraben sein, was halt die Sache geféhrlich macht. Und da
wir nicht fiir uns selber kommunizieren, sondern im Namen
unserer Kunden etwas erarbeiten, das sie dann, wo sie dann
das ganze Risiko tragen, letzten Endes, wenn es on air ist,
also drauflen hingt, gesehen wird oder was auch immer, miis-
sen wir, da vorsichtig sein, weil wir uns da eventuell halt in
eine gefahrliche Grauzone begegnen.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Und wie sieht so im Kreations-
/Konzeptionsbereich aus? Dort benutzt ihr es weiterhin.
COO (Full Service-Agentur) #6: Dort benutzen wir es wei-
terhin. Also es ist ganz klar Al, macht gewisse Abléufe ein-
facher. Sei es jetzt zum Beispiel, die Storyboards schreiben
oder Dinge in diese Richtung, die konnen einfach mit Al ein-
facher umgesetzt und schneller umgesetzt werden. Das ist es
ist eine grofe Ubungssache. Als vor allem Mid-Journey raus-
gekommen ist, haben wir das breit und lang und und intensiv
getestet auf verschiedene Anwendungsmoglichkeiten. Es ist
nie so, dass du das Endresultat eins zu eins in eine Prisenta-
tion stecken kannst. Aber wenn du jetzt, ein konkretes Bild
brauchst, zum Beispiel einen Hintergrund, wo du dann mit
Photoshop etwas, dein, was auch immer, das Produkt einset-
zen kannst oder so bist du natiirlich mit der Al, kannst du,
kannst du da gewisse Prozesse und gewisse Kosten einsparen.
Aber das ist das ist immer eine Ergdnzung und was halt der
Punkt ist, mit Kreativitét, also die AI, macht dir ja nicht deine
Kampagne. Das heifit du brauchst immer noch die Idee zuerst
und die Ideen und dann kann man das Spiel kann man schon
spielen mit ChatGPT, da Fragen was, gib uns eine Kampag-
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nenidee. Aber was da rauskommt, das ist natiirlich jetzt wirk-
lich noch nicht zu vergleichen mit mit einem mit einem Kre-
ativ-Prozess von einer Strategie hergeleitet und daher funkti-
oniert die Al in unserer Branche ja halt immer noch zum Teil
damit, dass man ihr eine Idee geben muss, etwas zu machen.
Und auf die Idee muss man zuerst mal kommen und die
macht ja auch den Unterschied.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Dann wiirdest du auch sagen,
dass sie eher ein unterstiitzendes Tool ist, das sich im kreati-
ven Prozess unterstiitzt.

COO (Full Service-Agentur) #6: Es ist definitiv im Moment
nur ein unterstiitzendes Tool.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Wenn man jetzt rein hypothe-
tisch gesprochen sagen wiirde, in Zukunft kann die KI halt
viel weiterreichende Dinge erledigen und vielleicht auch
schon aus einer Strategie selbst ein Konzept und irgendwel-
che, Ad’s, zum Beispiel entwickeln. Wie wiirdest du viel-
leicht in weiter Zukunft dann den die Rolle einer Agentur se-
hen?

COO (Full Service-Agentur) #6: Ja, das ist, das ist so eine
sehr schwierige Frage. Ich glaube, also im Moment, bin ich
nicht so pessimistisch, dass ich denke, dass das in den ndchs-
ten fiinf Monaten oder ein, zwei Jahren bereits der Fall ist.
Diese Als konnen viele Sachen, aber den Denkprozess, den
von einer Strategie, eine Idee zu entwickeln, also dieses Vor-
stellungsvermogen und die Empathie dariiber zu tiberlegen,
was der Konsument dann darunter versteht, wie er es inter-
pretiert, da wird noch ein, zwei Jahre vergehen, bevor das
liberhaupt in einem realistischen Rahmen ist. Und das ist jetzt
nicht reiner, Optimismus, dass es nicht so schnell kommt,
sondern rein aus Erfahrung und rein aus dem, aus dem As-
pekt, was man jetzt machen kann und wo die Schwierigkeiten
jetzt sind und wo die und wo diese rechtlichen Unklarheiten
noch sind. Und die sind ja weltweit momentan, ob es jetzt
zum Thema Sicherheit von diesen Al ist oder ob es zum
Thema der rechtliche Rahmen, wo diese operieren ist, da ist
noch so vieles unklar und da gehe ich davon aus, dass aus
verschiedensten Griinden noch gewisse Stopp eingefiihrt
werden und gewisse Sicherheiten und das verlangsamt wird
in der Entwicklung in den néchsten Jahren. Also reguliert ein-
fach weil die Gefahren und auch der rechtliche Rahmen so
unklar sind, dass es reguliert werden muss, in einem gewissen
Mafe. Sagen ja auch sehr viele, wenn man da schaut, die gan-
zen Professoren in den USA, die ja schon sehr eindringlich
nach Regulationen fragen und und diese und diese befiirwor-
ten wiirde, damit das nicht auler Kontrolle gerdt. Deswegen
ich denke nicht, dass das innerhalb von den nichsten zwei
Jahren die Agentur komplett zunichtemachen wird oder die
Agentur Landschaft. Ich denke, die Ideen wird es immer noch
brauchen. Es wird gewisse Sachen geben, die nicht mehr so
intensiv gebraucht werden miissen, wie zum Beispiel ein I1-
lustrator mochte ich jetzt vielleicht nicht unbedingt sein in
dem Moment, weil diese, diese solche Sachen, das wird dann
schon wegfallen konnen, relativ schnell. Texte zu schreiben,
FlieBtexte zu schreiben, das wird sicherlich auch relativ
schnell mal wegfallen konnen, aber dann bei den meisten, die
meisten Texter sind gleichzeitig auch die Konzepte und das
Konzept zu entwickeln. Das wird meiner Meinung nach nicht
so schnell, durch die Al wegfallen.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Siehst du in Bezug auf die Be-
rufsbilder in der Agentur eine Anderung oder vielleicht neue
Berufsbilder entstehen oder welche, die zusammen kommen
durch diese Entwicklung?

COO (Full Service-Agentur) #6: Ja, das dauert erfahrungs-
gemdl — ich bin mit dem Internet grofl geworden, als die ers-
ten Agenturen das Internet dann mal entdeckt haben, bis dann
mal irgendwelche irgendwelche Studiengédnge oder so ver-
figbar waren, fiir diese Sachen hat es dann auch ein paar
Jahre gedauert. Ich wei3 nicht, wie schnell dann wirklich ein
Berufsbild fiir den Umgang mit Al da ist und ob das iiber-
haupt ein realistisches Szenario ist, weil bis da das Unter-
richtsmaterial zusammen ist, haben sich die AI’s schon wie-
der zehn mal verdndert. Ich glaube, das ist jetzt ein Tool wie
das Internet auch, das sich rasant entwickeln wird, wo man



entweder voll dabei bleibt und lernt es zu nutzen fiir seine fiir
seine Tétigkeit oder abfallen wird, was dieses Thema angeht.
Und dann wie viele Leute vor 10, 15 Jahren, die sich nie mit
dem Internet beschéftigt haben, merken, dass es schwierig
wird, Berufe zu finden, wo man keinen Computer bedienen
muss. Ich glaube, das ist so eher, wir werden sicherlich und
das machen wir auch schon jetzt, dass unsere unsere, unsere
Auszubildenden beschiftigen sich sehr intensiv mit den AI’s,
so wie aber die ganze Agentur und das muss man so integrie-
ren. Also man darf da nicht warten darauf, dass das aus aus
irgendwelchen Berufsbildungstechnischen Sphéiren kommt,
sondern da muss man jetzt von Anfang an seine Leute darin
ausbilden.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Habt ihr da vielleicht irgend-
wie systematische Prozesse oder etwas in dergleichen, in der
Agentur immer wieder die neuen Tools zu entdecken, um
deine Erfahrungen zu sammeln?

COO (Full Service-Agentur) #6: Ja, wir haben sicherlich
immer wieder gewisse — wir nennen das Tech-News, wo wir,
halt die neuesten Tools vorstellen. Wir erlauben auch, dass
sie genutzt und ausprobiert werden. Wir zahlen auch unseren
Mitarbeitern natiirlich auch..., stellen die Accounts zur Ver-
fligung, damit sie das intensiv nutzen konnen. Ein konkreter
Prozess besteht jetzt aber noch nicht.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Okay, das heifit, es besteht ei-
gentlich bereits die Eigeninitiative der Mitarbeiter oder so
eine gewisse grund Neugierde und um das auszuprobieren.
COO (Full Service-Agentur) #6: Absolut, also es hat ja je-
der, der sich damit ein bisschen beschiftigt sofort die extreme
Neugierde oder? Also wenn ich selbst meiner 65-jahrigen
Mutter, ChatGPT gezeigt habe, hat sie angefangen den Sa-
chen zu fragen, um einfach mal zu schauen, was der antwor-
tet, oder? Also da, kriegt ja jeder die kindliche Neugier, es zu
testen. Die Frage —das Problem ist —und das ist wie wie wenn
man jetzt von Krypto redet oder von anderen Sachen, die
Bubble, die es wirklich benutzt, wie sind halt alle in dieser
Bubble, aber 90 % der Menschen hat noch nie mit einer Al
interagiert. Da muss man auch aufpassen, dass man das nicht
zu grof sieht, in der Gesellschaft schon, obwohl es eigentlich
wieder nur eine sehr kleine Bubble ist, die sich wirklich damit
beschéftigt. Die meisten Leute haben das Gefiihl, es sei viel
komplizierter als irgendwo, also wenn man Midjourney aus-
probieren mochte: Discord Server, da schaltets bei vielen
Leuten halt schon ab und da muss man einfach, da sind wir
natiirlich als Agentur oder auch als modernes Unternehmen
ein bisschen, weiter als der Grofteil der Gesellschaft.
Nicolas Burri (Forscher) #6: Vielleicht kdnnen wir noch
kurz iiber die Kundenbeziehungen reden. Hattest aus deiner
Sicht da was veréndert beziiglich der Qualitidtsanforderungen
oder auch in Bezug auf den Kostendruck?

COO (Full Service-Agentur) #6: Nein, also da ist es defini-
tiv noch zu frith. Unsere Kunden konnen, das konnen wir sehr
wohl einschétzen. Dass man jetzt nicht einfach mit Al irgend-
ein Visual gestalten kann mit, Hinden, mit sieben Fingern
und und irgendwelchen verschwommenen Bereichen, wo
man nicht genau weil}, was jetzt da passiert ist und das dann
als Sujet ausspielen. Also, unsere Kunden bezahlen, uns eine
Strategie und fiir eine Idee. Die Umsetzung hétten sie gerne
nach wie vor so professionell wie moglich. Die haben auch
die Budgets noch integriert. Das kann sein, dass das in ein,
zwei oder drei Jahren, wenn jetzt die AI’s viel weiter sind,
dass sich das dann veréndert oder dass sie mehr die AI’s uns
mehr ermdglichen mit weniger Budget mehr Sachen zu ma-
chen. Aber im Moment auf keinen Fall. Also im Moment hat
noch niemand das Gefiihl, das ersetzt irgendetwas in unserer
Branche, da sind alle sehr realistisch.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Vielleicht noch in Bezug auf
die Personalisierung, das ist ja schon ein lingeres Thema.
Aber hast du das Gefiihl, dass es wie das noch einmal ver-
starkt oder verstarken wird in Zukunft?

COO (Full Service-Agentur) #6: Also was meinst du mit
Personalisierung?

Nicolas Burri (Forscher) #6: Also dass halt mehr personali-
sierte. Werbemittel erstellt werden, die spezifisch auf den
Konsumenten angepasst sind?

COO (Full Service-Agentur) #6: Das ist sicherlich etwas,
wo Al sehr etwas verindern werden wird konnen. Also, dass
man das Targeting; frither musste man da mit Google Dyna-
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mic Creatives und und Excl-Sheets mit Millionen von ver-
schiedenen Botschaften fiir alle verschiedenen Target Audi-
ence riesige Sachen machen. Das wird sich sicherlich mit Al
vereinfachen. Soweit ist aber auch Google noch nicht. Und
wenn Google noch nicht so weit ist, dann sollte einem be-
wusst werden, dass das jetzt nicht iibermorgen schon der Fall
sein wird.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Und spiirt irgendwie zu Be-
ginn, dass irgendwie mehrere Daten getriebene Konzepte
oder Strategien verlangt werden.

COQO (Full Service-Agentur) #6: Gut, das wird komplett un-
abhidngig von Al Das ist, das ist der Zeitgeist, dass das immer
mehr gefordert wird und auch immer mehr verlangt wird, das
haben wir schon immer gemacht. Da stehen wir als Agentur
sowieso schon immer dahinter. Deswegen, wurden wir ja
auch schon mehrmals sehr erfolgreich bei Effizienz Awards
wie beim Effie ausgezeichnet, weil wir sehr Daten getrieben
agieren und mochten voraus wissen, was und warum wir
kommunizieren und wen wir angehen. Das wird sich prinzi-
piell immer verschirfen und immer weitergehen. Aber auch
da natiirlich wieder der Punkt rechtliches. Also wenn man
jetzt schaut, wie sich das mit den Cookies entwickelt hat iiber
die letzten zwei Jahre, was noch erlaubt ist und was nicht an
Datensammlung und wieder Ausspielung da — auch da er-
warte ich dann relativ schnell wieder Regulationen, die dass
in einem gewissen Rahmen versuchen zu halten.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Vielleicht noch in Bezug auf
die Daten. Da besteht ja auch immer die Gefahr, dass es ge-
wisse Verzerrungen beinhaltet. Wie geht ihr mit diesem
Thema um?

COO (Full Service-Agentur) #6: Absolut. Wir haben das
genutzt. Ich weil} nicht. Kennst du ***?

Nicolas Burri (Forscher) #6: Nein

COO (Full Service-Agentur) #6: Also, das ist ein gutes Bei-
spiel. Also, wir haben den ***, lanciert, ich verlinke den dir
kurz im Chat. Und da haben wir eine Al, die dir hilft, die pas-
sende Agentur zu finden. Okay, also die Idee ist eigentlich,
dass sich Kunden nicht mehr so in einem langwierigen Pro-
zess mit Pitches und so eine Agentur aussuchen miissen, son-
dern dass sie iiber die Webseite einfach eingeben kdnnen,
was sie genau suchen und sie finden dann die passende Agen-
tur. Der Witz dahinter ist, dass wie bei allen AI’s definiert
wird, was der Output ist, ist definiert, was der Input ist, also
welche Daten, kdnnen Sie zugreifen. (...) das war ja auch der
Grund, wieso wir auch den Case gemacht haben, um ein biss-
chen darauf aufmerksam zu machen, dass es sehr relevant
sein wird, woher die, die Al ihre Daten haben, um, um da
eben also gibt es ja verschiedenste Themen, ob es sehr rassis-
tische Inhalte generiert aufgrund von von Vorurteilen, die
halt irgendwo gefunden werden konnen. Sexismus wird ein
Thema sein. All diese Punkte, es kommt halt sehr darauf an,
was steht dieser Al fiir Daten zur Verfiigung, woher hat sie
diese Daten, wer kuriert diese Daten? Deswegen auch da
Vorsicht vor allzu schnellen Riickschliissen.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Habt ihr jetzt bei sehr kriti-
schen Thema irgendwie Datenspezialisten oder Ethikern, die
sich mit dem Thema auseinandersetzen bei euch, oder?
COO (Full Service-Agentur) #6: Also wir haben das im ***
und das ist der Grund, wieso wir fiir Kunden keine Arbeiten
mit AI im Moment machen diirfen. Genau aus diesen Griin-
den, weil das halt einfach rechtlich und ethisch noch nicht
geklért ist, und und hier dringend gestoppt werden muss, be-
vor Kunden sich letzten Endes nicht fiir uns, sondern vor al-
lem fiir unsere Kunden, die sich hier in einem Graubereich
bewegendes, der gefahrlich sein konnte.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Also seid ich sehr stark im
Austausch mit ***?

COO (Full Service-Agentur) #6: Absolut, da gibt es ein
ganzes Team, das sich momentan nur um dieses Thema kiim-
mert, selbstverstiandlich.

Nicolas Burri (Forscher) #6:Und vielleicht noch als Aus-
blick. Wie nimmst du, die Schweiz ist vielleicht gerade im
Vergleich zu den anderen Agenturen und Netzwerk wahr,
hinsichtlich dem: Eher technologieoffen oder eher ein biss-
chen konservativ bei diesen Entwicklungen?

COOQO (Full Service-Agentur) #6: Die Schweiz war schon
immer sehr innovativ. Da wird jetzt an jeder Straenecke ein
Startup aufkommen, das sich diesem Thema annimmt. Das



kann man sich an die Cryptobubble erinnern, wo auch an je-
der Straflenecke ein neues Krypto Unternehmen. Da gibt es
jetzt 80 % davon ja schon lange nicht mehr. Aber das wird
jetzt mit der Al auch so sein. Da wird sich dann irgendwelche,
gewissen Unternehmen werden sich da als Pioniere heraus-
stellen. Aber wir werden, — die Schweiz ist fiir das alles im-
mer sehr offen. Sie ist auch der richtige Rahmen, also die
Schweiz bietet optimale Ausgangssituationen, auch Infra-
strukturen mit unseren Datenzentren, die wir in der Schweiz
haben. Also viele solche Cloud Services sind ja teilweise
auch in der Schweiz, wo mit gutem Grund. Und deswegen ja,
erwarte ich da, dass die Schweiz da nicht, vielleicht sicherlich
nicht so wie die USA, weil da wird es natiirlich noch mit an-
derer Intensitit getrieben, aber sicherlich nicht abfallen wird
gegeniiber dem Rest der Welt.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Nun, in Bezug auf die Strate-
gie habt ihr euch irgendwelche Anpassung getroffen, jetzt
aufgrund dessen oder neue Ziele gesetzt?

COO (Full Service-Agentur) #6: Naja, wir haben uns sicher
das Ziel gesetzt, da am Ball zu bleiben, die Entwicklung gut
zu beobachten und auch wirklich das intensiv fiir uns selber
zu nutzen, in gewissen Bereichen. Wo wir aber wie gesagt,
aufpassen, unsere Strategie momentan ist ganz klar auch von
***diktiert: Achtung, Vorsicht, noch nicht reif genug, um das
so zu verwenden, wie sich das die Leute teilweise vorstellen.
Nicolas Burri (Forscher) #6: Und wie siehst du jetzt im
Blick der néchsten 5 bis 10 Jahre die Branche insgesamt sich
vielleicht aufgrund dessen verédndern?

COO (Full Service-Agentur) #6: Also die Branche wird
sich definitiv verandern. Unsere Branche verdndert sich so-
wieso. Also wenn man jetzt vergleicht, die letzten zehn Jahre
waren jetzt tatsdchlich, — das liegt aber wahrscheinlich auch
ein bisschen an Corona, — ein wenig, ein wenig weniger
schnell entwickelt. Aber wenn man jetzt mit 20 Jahren vorher
vergleicht, machen wir heute komplett andere Sachen als vor
20 Jahren. Daher gehe ich davon aus, dass wir in zehn Jahren
sowieso ganz andere Sachen machen. Vor zwei, drei Jahren
hétte man jetzt noch gesagt: Ja, in drei Jahren sind wir alle in
der Meta World. Kein Mensch redet davon noch.

Meta, ich weil} nicht, ob sich die Mehrheit es auch wieder
zuriicktaufen wird auf Facebook. So, verschwunden ist das.
Und ja, das erwarte ich jetzt bei der Al nicht, aber ich mafie
mir nicht an, mir iiberhaupt schon nur vorstellen zu kénnen,
was wir in zehn Jahren machen, weil da, wenn man sich da
etwas vorstellt oder etwas glaubt, da ist man sowieso falsch.
Die Strategie muss sein, jeden Tag das neu zu entdecken, je-
den Tag am Ball zu bleiben und entsprechend, das als einzige
Strategie zu definieren.

Nicolas Burri (Forscher) #6: In welchem Bereich siehst du
das grofite Potenzial?
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COO (Full Service-Agentur) #6: Sicherlich Text, sicherlich
auch Bild, also Content-Generierung. Da sieht man eh einen
Shift von von qualitativ hochwertigem Content, wie man das
vor 5, 6, 10 Jahren noch als als als selbstverstandlich gesehen
hitte. So eher schnelllebigen Content, der jetzt nicht so auf-
wendig produziert ist oder wenn man einen (...) von Insta-
gram anschaut, wie die Qualitdt, das ist halt auch — die Qua-
litdt ist immer ein Empfinden letzten Endes vom Endkonsu-
menten — dass es da dazu zu mehr und schnelle schnelllebigen
Content auch in unserer Branche, auch in der Kommunika-
tion, in der Werbung kommen wird. Immer mehr.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Und worauf freust du dich per-
sonlich am meisten?

COQO (Full Service-Agentur) #6: Oh, also ich freue mich si-
cherlich am meisten, ich persénlich — Hmm, das ist eine gute
Frage. Ich freue mich auf Unterhaltungsmoglichkeiten, also
auf Unterhaltungsangebote, die auf Al basieren. Da bin ich
sehr gespannt. Weillt du, also sag jetzt irgendetwas, — inter-
aktive TV Shows, Games, die ganz anders funktionieren mitt-
lerweile, weil sich die ganze Welt da drin wirklich weiterbil-
det oder lernt oder wichst oder was auch immer. So dieser
Bereich, also Unterhaltungsbereich, denke ich, wird Al einen
enormen neuen Twist verleihen. Den wir uns wahrscheinlich
noch nicht vorstellen konnen. Einfach das, was Meta hétte
sein sollen und nie wurde.

Nicolas Burri (Forscher) #6: Okay und was ist vielleicht
eher kritisch jetzt, abgesehen von der rechtlichen Situation,
die sich noch kldren muss?

COO (Full Service-Agentur) #6: Ja, ich wei} nicht, du bist
vielleicht zu jung, um Terminator gesehen zu haben, aber wie
schnell, wie realistisch so ein Szenario ist, das ist ja eben ge-
nau das Problem. Weil im Endeffekt gibt es momentan keine
Bremsen. Und wenn du etwas keine Bremsen verleihst und
deswegen warnen ja auch alle, die sich mit der Materie aus-
kennen, vor dieser Tatsache. Wir haben keine Regulation, wir
haben keine Bremsen, wir haben gar keine Sicherheit. Das
kann jederzeit jetzt auBer Kontrolle geraten. Und ich glaube,
das ist schon die grofite Gefahr auch und deswegen habe ich
auch das Gefiihl, wird das jetzt eher schnell gehen mit den
Regulationen, weil man da, weil man einfach die Konsequen-
zen noch nicht abschétzen kann, oder... Und klar, es gibt im-
mer den Wunsch, dass das wirtschaftlich moglichst schnell
zu nutzen, moglichst schnell vorwirts zu kommen und daraus
Profit zu schlagen und es fiir fiir die Wissenschaft einzuset-
zen. Aber letzten Endes birgt es auch eben diese Gefahr, dass
es aufler Kontrolle gerdt und man es dann schwierig wieder
einfangen kann. Also wenn man vergleicht, wie sich ein Vi-
rus iber die ganze Welt verteilen kann, also jetzt ein Compu-
tervirus oder ein Covid das kann so schnell auBier Kontrolle
geraten und du rennst dann total hinterher. Und ich glaube,
das ist die groBe Gefahr momentan.



G.

Nicolas Burri (Forscher) #7 :Im Fokus meiner Arbeit steht
so der Produktions und Kreations-Prozess. Deshalb gehen die
meisten Fragen so ein bisschen in diese Richtung. Ich habe
auch in deinem Interview gelesen, dass ihr verschiedenste
Tools auf verschiedenen Bereichen schon einsetzen. Viel-
leicht kannst du kurz sagen, ob es in der Zwischenzeit noch
irgendwie ihr mit neuen Tools am Experimentieren seid oder
irgendwas Neues gefunden habt. Es geht immer um — be-
ginnt beim Analysepart, bei der Kommunikationsstrategie,
tiber die Kreation, Produktion, Postproduktion und noch ein
bisschen in die Media-Planung/Distribution hinein. Das sind
so die verschiedenen Bereiche, die ich anschaue.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, also im Moment
arbeiten wir eigentlich mit der gleichen Software. Was wir
festgestellt haben, dass viele Softwareanbieter gerade im
bildlichen Bereich, dass die enorme Fortschritte machen, au-
Ber dass die Software selber lernt, lernt, lernt. Und deshalb
macht es eigentlich keinen Sinn, grofl das zu wechseln. Du
brauchst auch nicht 100 verschiedene, sondern du kannst ei-
gentlich immer noch — also ChatGPT ist im Sprachgebrauch
schon immer noch sehr gut und Midjourney ist eigentlich das,
was wir hauptséchlich im bildlichen Bereich brauchen.
Nicolas Burri (Forscher) #7: Video Bereich passiert ja auch
sehr viel. Dort hast du gesagt im Synthesia, D-ID und Neuro-
loom braucht ihr, da ist das auch immer noch so das mit dem
wir die besten Erfahrungen gemacht habe.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, also ich selber habe
da noch nichts... ich mache hier nichts, ich koordiniere nur.
Das wire unsere Firma ***, die machen Videoproduktionen
und ***. Das sind unsere zwei Firmen. Vielleicht kannst du
mit denen mal sprechen.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und in der Distribution ist das
eigentlich nicht so ein neues Thema. Also da gibt es schon
schon ldngeren Algorithmen, die da ja den optimalen Mix fin-
den. Hast du das Gefiihl, das hat sich in den letzten Jahren
noch mal stark verandert? Oder im letzten Jahr? Oder verbes-
sert?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Also ich denke es ist
einfacher geworden. Also alle diese Tools oder aber eben ei-
gentlich die Anwendung, die kann ich eigentlich mittlerweile
fast alles von meinem Mobile aus machen. Und es ist verein-
facht worden und einfach als Beispiel die Entwickler von Mi-
djourney, das sind ein paar Jungs aus den USA und deren Ziel
war eigentlich nicht, dass jetzt primér Profis damit umgehen
konnen, sondern sie sagen eigentlich, damit eigentlich jede
Oma ihre Katzenbilder herstellen kann auf ihrem Mobile und
das finde ich eigentlich, das ist genau die Haltung oder die
wollen breit gehen, die wollen das ja kiinstliche Intelligenz
ins Leben reingeht, oder.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Du hast es schon angespro-
chen? Ich habe viele Agenturen im Netzwerk. Tauscht ihr
euch da sehr aktiv aus, wenn ihr irgendwie neue Tools ent-
deckt oder was gerade gut funktioniert und was nicht?
Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, nicht offiziell,
aber so viele Kreative untereinander, die haben so Kontakt.
Und das ist mehr so, hast du gesehen, schau mal und so...
aber das ist mehr bilateral also nicht gefordert, dass wir da
jetzt irgendwie so KI Seminare machen oder so.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und vielleicht nochmals zu
den verschiedenen Aufgabenbereichen. Wo hast du das Ge-
fiihl, funktioniert das am besten? Diese Tools? Sind es eher
vielleicht analytische Aufgaben oder dort, wo strukturelle
Daten vorhanden sind? Oder findest du, es geht auch durch-
aus den kreativen Prozessen sehr sehr gut? Das sind so deine
Erfahrungen da oder was du mitbekommst?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja natiirlich, also eben
Analysen. Ich glaube, dass eben Analysen, macht eigentlich
der Computer in Zukunft dann auch die ganzen Statistiken,
wr machen auch so Ratings und Rankings von Brands, also
das ist Brand Asset-Valuator oder Reputationsstudien und fiir
solche Sachen, das ist natiirlich genial. Da hat man frither ein
ganzes Institut gebraucht, um so eine Studie rauszubringen
und heute kannst du zack, zack, zack das geschwind abrufen.
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F7: Full-Service Agentur (Partner)

Natiirlich eben genau so wie frither. Hast du auch nie ge-
wusst, woher die Antworten genau kommen. Du weisst ja
nicht, ob es stimmt, aber da gehen wir alle davon aus, oder?
Vielleicht ist sowieso alles ein Riesenbetrug, oder... ja viel-
leicht.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Ja, da kommen wir auch noch
drauf, also das ganze Bias Thema. Aber wiirdest du auch sa-
gen, es hilft auch so bei der Themafindung irgendwie
Mikrotrends vielleicht zu erkennen oder so ein bisschen?
Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, also ich sag im-
mer die Idee, kann nicht durch die kiinstliche Intelligenz er-
setzt werden. Die Idee muss immer noch der Mensch haben
und die Idee, immer auch immer Neues zu fordern, Neues zu
entdecken. Ich glaube, du kannst mithilfe des Computers und
kiinstlichen Intelligenz Prozesse vereinfachen. Eben alles
was irgendwie frither, so handwerkliche Sachen waren, zu-
sammentragen und ich weifl der Geier was, planen und so,
das ist alles, aber das ist auch nicht so wahnsinnig kreativ
oder intelligent und deshalb kann man das dem Computer
iberlassen.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Ja, Kreativitdt ist auch ein
wichtiges Stichwort. Ist vielleicht eher ein bisschen eine phi-
losophische Frage, aber findest du KI koénnte in Zukunft viel-
leicht kreativ sein oder ist sie das zu einem gewissen Aspekt
schon? Wie schitzt du das ein?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja sicher, ich meine es
ist extrem verbliiffend, was in Bild und Ton alles moglich ist.
Ich finde es eher noch im im Musikbereich finde ich eigent-
lich,— ja also da gibt es ja jetzt diese Fille, wo wirklich Stii-
cke rein mit KI entwickelt wurden. Und ja, die sind perfekt,
oder? Und du brauchst was, — irgendwie drei Worten und
schon hast du eine Stimme imitiert um was zu machen. Und
da kann ja der Computer von mir aus gesehen sehr gut Stiicke
erfinden und das gleiche eben auch im Bild, oder? Aber am
Ende des Tages, ob jetzt das gut ist, ob das neu ist, ob das
gefillt, das kann immer noch der Mensch steuern, oder?
Also der Computer, der produziert dir Bilder und Musik und
Text, ... Milliardenfach. Also ich finde eben das Kuratieren,
das macht es noch aus — weil er produziert natiirlich auch Mil-
liardenfach Miill.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Konnte man sagen, dass viel-
leicht in Zukunft so die Rolle einer Agentur vielleicht eher
ein bisschen mehr ins Kuratieren dann hineingeht oder zu be-
werten?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, unbedingt. Also
wenn ich eben jetzt mit *** — habe gerade gestern ihr einen
Job gegeben, und da muss sie natiirlich trotzdem wissen, was
ist die Idee dahinter? Was ist der Sinn? Was will ich jetzt?
Und dann muss sie wirklich, ja prompt den und das eingeben
und dann wieder lenken und eben auswéhlen und kuratieren,
weil sonst macht der Computer irgendwas, oder? Also natiir-
lich es, kann per Zufall dann schon cooles Zeugen stehen.
Aber das sind denn so Zufallstreffer.

Nicolas Burri (Forscher) #7: So bei den ganzen KI-Tools
gibt es ja so eine gewisse Anndherung. Quasi ist da so ein
bisschen die Gefahr oder vielleicht auch das Potenzial, dass
Kreativitit in Zukunft noch mehr an Differenzierungsfaktor
zwischen den Agenturen oder vielleicht auch beim Unterneh-
men selber beginnen, mit dem zu experimentieren, dass dann
doch noch die Kreativitidt dann ein wichtiger Differenzie-
rungsfaktor noch in Zukunft sein wird.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Unbedingt ja.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und du hast es schon ein biss-
chen angesprochen. Es ermdglicht ja sehr viel, ist das so ein
bisschen auch die Gefahr — oder nehmt ihr da einen gewissen
Kostendruck von Kundenseite her, dass die eben vielleicht
zum Teil selbst mehr selber machen?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, ich glaube...
— Nein, die haben vielfach noch Hemmungen und Angst. Die
sind das jetzt so am Aufbauen. Ich finde das eben sehr span-
nend, jetzt gerade mit der *** ich, weil3 nicht, wie das an eu-
rer Schule habt. Wir schauen das auch als sehr spielerischer
an und viele Konzerne bauen jetzt wieder KI-Abteilungen
und weiss nicht was — und dann hat es genau von mir aus



gesehen die falschen Leute. Das sind dann so Technik-Nerds,
die sich damit beschéftigen. Aber ich finde man so viel krea-
tiver mit dem umgehen und das eigentlich als spielerisch kre-
ativ nutzen. Ich glaube, das ist auch vielfach der Gedanke bei
diesen Entwicklern oder — die wollen eigentlich nicht einen
Buchhaltungs-Tool irgendwie —heute hat Andri Silber-
schmidt im Tagi ein Interview gegeben so eben zum Gliick
muss ich in Zukunft meine Steuererkldrung nicht mehr ma-
chen, weil sie der Computer macht. Ist super, oder, wenn das
kiinstliche Intelligenz macht. Aber ich glaube es, die haben
sich nicht iiberlegt, wie kann ich jetzt das vereinfachen, son-
dern die sind spielerisch daran gegangen und haben dann, —
jetzt muss ich als Mensch mir iiberlegen, wo kann ich es ein-
setzen oder.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und das heifit, bei euch in der
Agentur habt ihr jetzt auch nicht spezifisch neue Leute in dem
Bereich gesucht oder ausgebildet, sondern es betrifft quasi
alle Bereiche.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Genau, alle und da gibt
es in jeder Abteilung oder in jeder - bei uns heisst das so Prac-
tice. Jeder Practice gibt es eben solche, die finden das super
spannend, die machen das auch privat, die, sind am Probieren
und machen. Und kommen dann darauf: Oh, das koénnte ich
eigentlich da noch einsetzen, oder Ah fiir das. Und das finde
ich eigentlich gut so und das fordern wir und das setzen wir
dann auch so ein.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und so allgemein betrachtet in
der Agentur, welche Aufgabenbereiche siehst du am meisten
betroffen von der Entwicklung dem letzte Jahr?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ich denke es ist mehr so
im im Sinn eben so Analysen, Recherche irgendwelche, ja
wenn es jetzt darum geht irgendwelche Texte aber nicht jetzt
im kreativen Sinn sondern irgendwas zu schreiben ich denke
zum Beispiel an Geschiftsbericht oder so, den musst du nicht
mehr texten, das kann wirklich dann der Computer machen.
Aber das finde ich eben eigentlich genauso wie typisch, alle
sagen ah, da fallen wieder irgendwie Arbeitsplitze weg.
Nein, ich finde, das ist einfach der Lauf der Zeit, oder? Es
sind schon immer viele Arbeitsplétze ersetzt worden durch
neue Moglichkeiten, durch neue Arbeitsplitze. Also frither
haben wir alle mit Schreibmaschinen geschrieben und dann
kam der Computer und dann gab es auch einen Aufschreie
und dann sind alle Kutschen gefahren und da kam das Auto
und dann kam auch der Aufschrei. Also ich finde es vollig
iibertrieben. Ist so fiir mich so eine klare Medienfrage, die
kommen alle nicht raus und schreiben ah da gehen Arbeits-
plitze — Ich finde es gibt viel mehr neue Arbeitsplitze, viel
mehr neue Moglichkeiten.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Aber zum jetzigen Zeitpunkt
ist es noch nicht, dass es das ist spezifisch ein “Promter” oder
so was braucht oder briuchte in einer Agentur?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, aber das wird es
dann wahrscheinlich organisch geben. Also ich habe so die-
sen Hype oder wir haben das jetzt eigentlich so wie der dritte
Hype. Der erste war mal AR/VR Hype vor etwa zehn Jahren.
Und dann haben alle ja wow und jetzt ist alles nur noch AR
und VR und alle mit diesen doofen Brillen und weifl nicht
was. Und das ist jetzt niemand spricht mehr oder auch wieder
die Presse, so hoch —hat sich eigentlich wirklich nur marginal
durchgesetzt und die Nerds, die am Gamen sind und das wirk-
lich dann mit VR aktuell wollen. Und dann kam eben Meta-
verse oder, und Metaverse haben gesagt: hey man trifft sich
nur noch im Metaverse oder? Ich meine Metaverse, es ist tot
oder? Das war wirklich ein Flop. Ich glaube jetzt kiinstliche
Intelligenz ist schon nicht so ein Flop wie AR/VR und Meta-
verse. Aber es ist eben wieder so typisch, die Leute kommen
nicht draus und da gibt es immer so diese Warner, diese
Angsthasen, die dann Angst haben.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Nochmals zur Kundenbezie-
hung. Nehmt ihr wahr, dass es — Also es hat vielleicht schon
frither begonnen, aber nehmt ihr wahr, dass jetzt nochmals
mehr Werbemittel quasi gefordert werden, dass man noch
starker personalisieren oder sogar quasi hyper-personalisie-
ren kann? Oder ist es noch eher, was vielleicht in Zukunft ein
Thema sein wird?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, aber auf der anderen
Seite finde ich es eben auch ein Problem. Wir haben auch
eine spezielle Firma, die heisst ***. Kannst du auch mal
Googlen. Die machen wirklich so SMSEA, SMEO alles
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wirklich optimieren, oder? Und die setzen natiirlich kiinstli-
che Intelligenz auch ein. Ich bin da sehr zwiespiltig und zwar
auf der einen Seite super cool, ich kann so hyperpersonali-
sierten, aber als Mensch. Ich finde es mittlerweile eine echte
Beldstigung und eigentlich eine Bevormundung. Und ich bin
iberzeugt, dass das irgendwann zuriickschligt, weil hey, ich
will dann nicht nur — wenn ich — ich weiss doch nicht was —
dann such ich irgendwie ein Campingzelt, weil ich jetzt cam-
pieren will mit den Kindern und nachher kriege ich nur noch
Campingzelte und die ganze scheiss im Camping. Aber es in-
teressiert mich eigentlich gar nicht. Und ich finde eben, das
geht dann wirklich in die Beldstigung rein und in Bevormun-
dung. Ich kann gar nicht mehr frei, also ich kann schon frei
wihlen, aber du weilt, was ich meine.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Ja, vielleicht also das Beispiel,
was Levi's gemacht habt. Die haben einen Teil ihrer Kam-
pagne mit quasi AI-Models generiert und ich habe gelesen,
dass sie dann in Zukunft so die Idee wire, dass man halt viel
mehr Diversitdt von den Models quasi darstellen kann und
das dann auch personalisieren. So in diesem Szenario hattet
ihr da schon irgendwie Erfahrung in die Richtung oder konnt
ihr das euch vorstellen?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, aber — Nein, habe
wir keine Erfahrung.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Und vielleicht vorher, du hast
auch gesagt, mit den Daten ist zum Teil ein bisschen schwie-
rig. Dann besteht auch die Gefahr von BIAS oder Verzerrun-
gen. Ahm, macht ihr da spezifisch etwas, um das zu beriick-
sichtigen? Oder wie beurteilst du das?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Was? Also die Frage ist
mir nicht ganz klar.

Nicolas Burri (Forscher) #7:Also bei allem, also jetzt auf
Midjourney bezogen besteht, so eine gewisse Tendenz, halt
ist sehr westlich geprigt, auch von Ménnern, ein bisschen se-
xualisiert. So diese ethischen Aspekte, die oft auf einem
BIA’s in den Daten beruhen oder. Oder wenn man jetzt am
Anfang der Analyse halt irgendwie Kundendaten verwendet,
kann es zum Teil ja auch sein, dass eben ein gewisser BIA’s
vorhanden ist. Ahm, ja. Habt ihr da spezifisch irgendwas, ein
Ethikkomitee oder irgendwas in die Richtung, das ihr macht?
Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, nein, aber eben,
also das ist natiirlich schon die Gefahr. Also ich finde es ja
wahnsinnig von den Moglichkeiten her, aber woher? Also das
ist genau der Punkt, woher oder auf was die Daten beruhen,
das weiss niemand. Also auch jetzt deine Aussage vorher, das
ist einfach eine Annahme, das weifit du ja auch nicht, oder?
Und das ist halt einfach die Unsicherheit, aber hey, ja, das ist,
ich meine, das ist jetzt das ganze Digitale, oder. Du wesst ja
mittlerweile also auch News oder was ist iiberhaupt Fake?
Was ist iiberhaupt echt? Hey, ich, ich weiss auch nicht, das
finde ich die Hauptschwierigkeit, zu unterscheiden am
Schluss. Deshalb sage ich auch immer, eben sehen wir das
relativ spielerisch und das gar nicht so ernst, oder? Also das
ist vielleicht auch irgendwie ja, weil man halt schon nicht so
genau weill wie, wo, was, wer macht das tiberhaupt?

Nicolas Burri (Forscher) #7: Es immer noch so ein Problem
betreffend der Urheberrechte. Also ich glaube jetzt mit
Adobe kldrt sich das so ein bisschen. Aber wie habt ihr das
bisher gehandhabt?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, das ist natiirlich jetzt
superspannend. Es gibt so Anwaltskanzleien, da kam der
Meier Lustenberger, die kannst du sonst fragen. Meier Lus-
tenberger — eine Anwaltskanzelei in Ziirich, die wollen sich
jetzt auch annehmen. Ganz viele Kanzleien riechen jetzt das
grofe Geld fiir sich. Wie ist das mit den eben Urheberrech-
ten? Wie ist das mit der Verwendungsrechten? Hey, und im
Moment, also jeder nimmt einfach und wer und wem das ge-
hort und ob du das brauchen kann oder auch schiitzen kann,
hey keine Ahnung. Also wir nehmen es einfach, weil was fiir
uns ist es im Moment iiberhaupt nicht klar, woher das das
Zeug kommt. Ja, deshalb sehe ich das auch als wie — gerade
jetzt im Visuellen — als kiinstlerischen Akt, oder? Und sage
eigentlich ist es dann der Kiinstler, bei dem das Recht liegt
und du verkaufst dann wieder Verwendungszwecke. Aber
das ist ungeklért, total ungeklért im Moment.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Okay, so ein bisschen ein Ri-
siko, das man eingehen mochte, also gerade, wahrscheinlich
eher, wenn man es jetzt in einer Kampagne verwendet, ist ja



ein bisschen eher problematisch, als wenn es jetzt einen Pitch
oder so braucht.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, aber ich weil} ja
nicht, woher das jetzt, also ich generiere, ich weil3 nicht was,
irgendein Elefant, aber ich weif ja nicht, woher die Teile des
Elefanten sind und und ich habe ja dann den kreiert, also des-
halb... Ist vollig unklar. Aber durch das im Moment sehr
giinstig, weil du kannst einfach alles... — ja, ich weifl auch
nicht, vielleicht ist es falsch — aber du kannst dir alles zusam-
menklauen, oder?

Nicolas Burri (Forscher) #7: Findest du, dass man — also
jetzt im Moment hab ich das Gefiihl, das kommt fast positiv
an, wenn man...; oder generiert auf jeden Fall Aufmerksam-
keit, wenn man sagt irgendwas mit KI generiert. Sichst du das
in Zukunft das etwas ist, was man transparent irgendwie
kommunizieren oder auch deklarieren miisste, oder ist das
eher nebensichlich.

Partner (Full-Service Agentur) #7: Oh, das ist die grof3e
Frage. Aber im Gegenzug miisste ja dann alles auch dekla-
riert sein, also ja, also weist du, das geht ja dann mit dem Text
genau gleich, die Inhalte, die, Medien, die News, was ist dann
tiberhaupt wahr und was ist nicht wahr, oder? Ich glaube, das
ist die groBe Frage heutzutage? Was ist fake und was ich echt.
Und weiB}, du konntest ja dann auch einfach sagen Ja, Papst
in dieser weiflen, da wattierten Jackett jetzt kannst du einfach
dazu schreiben, ist echt, aber kannst du ja nicht iberpriifen,
oder? Kannst du dann auch wieder, wenn es deklariert sein
muss, kannst du das auch wieder falschen.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Vielleicht noch so mit Blick
ins Ausland. Oder wie nimmst du so die Schweiz jetzt betref-
fend neuen Innovationen wahr oder auch Trends eher zoger-
lich oder?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, ich finds gut.
Also ich finde es wieder eine super Chance fiir die Schweiz.
Ich finde es total cool fiir eben unsere Hirne und weisst du
was Schulen? Ich finde das wird recht viel gemacht. Es gibt
wirklich sehr viele Hochschulen die sich damit beschiftigen
und also nur dein Beispiel finde ich super und es zeigt natiir-
lich schon auch wieder da gibt es natiirlich dann. Wenn du
jetzt da — Al finde ich schon etwas, das ist und das bleibt und
das wird immer besser und mit dem miissen wir uns beschéf-
tigen. Also es ist glaube wirklich nicht so Metaverse, VR,
AR, so solche Hypes und das finde ich schon jetzt eine rele-
vante Anderung. Und wenn es jetzt halt Linder und Konti-
nente hat, die werden abgehingt, oder? Also das ist wieder
die erste Welt vs. Dritte Welt Problematik. Aber wenn du da
nicht dabei bist, dann wirst du schon wirklich abgehéngt,
auch Generationen, oder? Also die, die schon Miihe haben,
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ja, so 80 plus, die haben Miihe mit dem Computer, die haben
Miihe mit irgendwie Mobile und die werden jetzt natiirlich
komplett abgehéngt.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Wie hast du das Gefiihl wird
sich die Branche insgesamt mit Blick auf vielleicht 5 bis 10
Jahre veréndern dadurch?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Keine Ahnung, das ...
keine Ahnung. Ich glaube sogar nicht so fundamental, son-
dern dann wird das halt einfach eben, du setzt das ein, wo das
Sinn macht und eben das — ich glaube es eben, ich sehe es
absolut positiv. Es wird einfach uns vor sehr viel miihseliger,
handwerklicher, aufwendige Analyseschreiben, so stupider
Arbeit entlasten oder.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Wieder mehr Zeit fiir die Kern-
aufgaben, Kreativitét?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Ja, work life Balance
oder auch vielleicht. Aber eben, wenn’s du nicht checkst oder
beherrscht, dann wirst du abgehédngt oder? Also es wird si-
cher noch mehr ein Graben geben.

Nicolas Burri (Forscher) #7: Ja, das ist sicher auch eine der
Schwierigkeiten. Deshalb ndhme es mich wunder — Eben ihr
habt keine, quasi Prozesse strukturierte Prozesse um da im-
mer wieder was Neues. Das passiert wie automatisch einfach
iiber die Leute, die neugierig sind, das entdecken und dann
sich austauschen innerhalb von der Agentur?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Genau. Also ich glaube,
das ist das gute an Agenturen, das schauen wir auch priméar
bei der Einstellung, dass wir neugierige Menschen haben,
dass wir gut Ausgebildete in Teilbereichen haben. Und das
ist so, wie ein ich sage immer, das ist eine Agentur ist wie ein
Biotop und da hat es ganz viele Frosche drin und die quaken
alle da rum, aber immer wieder einer hat wieder was Neues
entdeckt im Teich und der andere so und das ist wirklich das,
was die einander auch antreiben. Du kannst so viel mitbe-
kommen oder iibers Netz und iiber die Kollegen und iiber die
Schule und iiber ....

Nicolas Burri (Forscher) #7: Also hast du das Gefiihl, dass
es dadurch vielleicht auch mehr Generalisten werden oder
braucht? Oder hast du das Gefiihl, es immer noch weiterhin
wichtig ist, dass man in allen Bereichen die Spezialisten hat?
Partner (Full-Service Agentur) #7: Es gibt vielleicht neue
Spezialisten. Ich unterscheide eben immer auch zwischen, ei-
gentlich den Neugierigen und den, die eigentlich einfach das
machen, was man irgendwie sagt. Oder eben so die Ente und
der Adler. Und das ist so der Unterschied, oder es gibt so die
Enten Typen und die Adler Type oder? Das ist nicht wertend
gemeint, aber es gibt solche, die schauen, die wollen den
Uberblick und die andere, die watscheln einfach mit.



H.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Vielleicht, wie du eben gese-
hen hast. Im Fokus meiner Arbeit, geht es ein bisschen um
den Produktions und Kreations Aspekt von den Agenturen,
wie dort die KI eingesetzt hat. Ich habe einiges schon ergénzt
vom Interview mit ***. Eben jetzt mit Dall-E Mid-Journey,
ChatGPT seit dem Experimentieren, kam da in der Zwischen-
zeit noch andere Tools hinzu, die ihr jetzt in der Kreations- /
Konzeptionsphase einsetzt.

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Noch nicht
wirklich, ein Fokus von uns ist vor allem Midjourney, das ist
das, womit wir am meisten arbeiten. Und wir haben jetzt die
ersten Tests— ich weiss gar nicht wie das heisst, aber Text to
Video. Da gibt es auch schon das erste Ding, das wir benut-
zen.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Das ist so wie mit Midjourney,
aber dann fiir Video quasi?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Yes und das he-
ben wir dann einfach vom Prinzip her ja, (...*Unverstdnd-
lich*...) Video und dann leg es dann dann einfach KI driiber.
Sag einfach keine Ahnung, es lduft der von der Katze in den
Wald oder so was, oder in den Garten (...*Unverstind-
lich*...) Hauser steht (...*Unverstdndlich*...) und du kannst
dann einfach Bewegungen ... und das bild (...*Unverstind-
lich*...)

Nicolas Burri (Forscher) #8: Da seid ihr experimentell
dran?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Wirklich im
Einsatz ist Midjourney und ChatGPT, eingesetzt halt viel im
Text und beim Kickoff um Gedanken (...*Unverstind-
lich*...) Basis. Und dann Mitjourney um dann halt so Krea-
tive Routen mal zu kriegen, (...*Unverstandlich*...) zu ha-
ben. Und (...*Unverstdndlich*...) wenn du ein Hintergrund
frei definiere kannst und dann einfach vorne das Produkt rein
setze.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und so im Analysestrategie-
bereich benutzt ihr da auch Tools?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Noch nicht, da
ist es noch sehr sehr Basis. Und da machen wir meist noch
mit Analyse. Da haben wir es noch nicht so wirklich, dass wir
mit KI die... nein da haben wir es noch nicht wirklich
Nicolas Burri (Forscher) #8: Okay und so von den Produk-
tions also eher Post-Produktionsprozesse. Wenn ihr da in-
house was macht, vielleicht in diesem Bereich?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Da ist es normal
dass es noch manuell, weil wir merken halt schon: wir krie-
gen halt noch nicht immer die Resultate raus die wir haben
wollen und momentan ist bei uns einfach so Kick off Gedan-
kengrundlage und danach geht's in die klassische Kreation /
Produktion. (... *Unversténdlich*...) Wo wir sagen okay, der
malt einfach ein Produkt, Bild und Ton halt einfach die Hin-
tergriinde dann dass wir die dazu generieren lassen und tun
dann aber auch alles manuell wieder zusammenfiihren. Das
Thema wird bei uns gehypt auch denke ich auch es so drei
Monate so was vorher war das Thema wirklich total tot noch
da waren wir alle noch irgendwie auf Metaverse fokussiert
und danach kam jetzt dieses ganze mit KI plétzlich.

Nicolas Burri (Forscher) #8: *** meinte im Interview, es ist
noch nicht Teil eines strukturierten Prozess bei euch. Hat sich
da zwischenzeitlich was geéndert?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Noch gar nicht.
Wir hatten jetzt seit — Ich leite bei uns aber die Akademie. Da
hat man letzte Woche war eine Dame von *einer Hoch-
schule* bei uns. Sie hat jetzt mal so Rundumschlag auch noch
allen gezeigt, weil viele von uns da noch gar nicht wussten,
was los war. Und ich werde jetzt noch mal eine neue Session
haben, explizit eine Hands on Session mit der Kreation, dass
die das technische Handwerk kriegen, was du einfach fiir
prompten musst. Und ich glaube, damit steht und fallt da
demnach zukiinftig alles. Ich glaube, es wird sicher neue Job-
profile bei uns geben. Das ist ein wirklich wichtiges — wie du
das ganze bedienen kannst. Und es da einfach einen Unter-
schied (...*Unversténdlich*...) und genau wenn einfach je-
mand einen Pro hat, der die Dinger bedient, das wird’s dann
brauchen. Einerseits trotzdem Kreation, glaube ich. Wird
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nicht davon — Den Kreativen wird es weiterhin brauchen, der
die geilen Ideen hat, der das bewerten kann, aber jemand der
KI bedienen kann.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Du hast es schon ein bisschen
angesprochen, eben so die Kreativitdt wird sich in weiterer
wichtiger Aspekt bleiben. Wie schitzt du das ein? Vielleicht
auch so in den nédchsten 5 bis 10 Jahren, wenn sich diese
Tools vielleicht noch weiter verbessern? Konntest du dir vor-
stellen, dass KI wirklich so kreative Losungen anbieten?
Oder sind es in deinen Augen bereits jetzt schon kreativ?
Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Es kommen
halt Ergebnisse, die Frage ist halt immer mit Kreation — Teil
von der ganzen Kreation ist die Uberzeugungsarbeit beim
Kunden. Das ist dem Kunden davon iiberzeuge, dass es geil
ist. Die Arbeit wird weiterhin jemand machen miissen. Wo
ich sicher daran glaube, dass es bald irgendwann gehen wird,
es einfach ein bisschen Banner oder so was glaube ich dass
die einfach das was jetzt an dynamischen Banner haben, dass
die da komplett dynamisiert halt dann rauskommen. Dass du
sagts dann: okay du kriegst einfach ich weil der User die Pré-
ferenzen, das Produkts und da wird einfach der Call to Action
komplett liquide aus der KI gesteuert werden.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Also du sprichst eine sehr sehr
starke Personalisierung oder Hyper-Personalisierung an. Ist
das so eine Tendenz die er jetzt schon erlebt oder wiirdest du
eher sagen, in Zukunft wird es zunehmen?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Noch stirker,
wir haben ja immer schon mit den dynamischen Bannern ein-
fach eine super krasse Personalisierung. Das Problem, sehr
héufig, dass der Unterschied zu gering ist. Das ist eigentlich
im Betrachter zum Schluss, dass hier keiner noch eine Se-
kunde lang kleine Online Banner anschaut oder ein Video nur
ein paar Sekunden sieht. Fiir den wird alles gleich aus-
schauen. Aber du kannst, halt einfach, die Kosten sind recht
hoch. Ich meine, wenn ich die ganzen Setup fiir dynamisches
Banner Setup fiir eine Kampagne habe, ist recht hoch. Da ein-
fach die Kosten Nutzenrelation stimmt haufig noch nicht.
Wenn du das alles dann mit wenig Aufwand dann alles pro-
duzieren kannst, dann wird es sicher kommen.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und vielleicht noch mal zu-
riick zum Personal. Du hast gesagt, ihr macht jetzt Schulun-
gen? Was macht ihr sonst um hier mit dem schnellen Tempo
— Es kommen ja fast wochentlich in welche neue Tools oder
die verbessern sich — um mit dem Schritt zu halten?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Die Jungs und
Midels die das zum Einsatz haben, die nutzen es halt nachher
und ich probier es ja noch aktiv vom Management her zu pu-
shen, dass wir halt auch von Externen einfach wissen, da sind
Pro’s, dass wir die halt reinbringen. Aber du sagst, das ist so
schnell geldufig und ja, es ist schwierig nachzukommen. Und
du weift ja immer noch nicht so ist es das néchste Ding, oder
ist es nicht? Irgendwie alle dachten jetzt einfach dieses Me-
taverse war seine gedacht (...) aber ich glaube, das ist nun
mal eher was langfristig was kommen wird und wo man drauf
setzen muss.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Du hast das auch angespro-
chen, dass es eventuell neue Positionen geben wird, was fiir
so eine Position wire dann das, ein prompt oder?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Genau der die
ganzen Tools — vor allem ich denke auch, was du jetzt schon
siehst, je nachdem welches Tool du nutzt, ob jetzt ja eigent-
lich schon in Midjourney Version 2, 3, 4, vs. Dall-E oder ge-
gen was von Adobe Cloud. Jedes Tool hat seine Stirken und
hat seinen eigenen Charakter momentan. Und wenn ich sage,
okay, ich will jetzt diese Bildsprache in meiner Kreation ha-
ben, nehme ich lieber die Version, das oder ich nehme lieber
die Version das, und wenn ich weil3, ich will dieses Resultat
haben, muss ich das eingeben. Alle Welt braucht einerseits
Leute, die genau wissen, was fiir Tools muss ich fiir welchen
Output haben. Und dann glaube ich, wird es auch irgendwann
Leute geben, die haben einfach nur Riesenbibliothek oder
Knowledge zu sagen. Das ist die Master prompte Angabe fiir
einen Coopspot oder fiir McDonalds Kampagne ist das die
Basis und danach durch nur einzelne Begriffe tauschen, um



den Grundsatz meiner Kampagne konstant zu halten. Aber
keine Ahnung, nur den Big Mac gegen Nuggets zu ersetzen
oder durch eine Coke. Aber der Rest von der Bildwelt ist ein-
fach komplett gleich geblieben.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Denkst du dass wird dann auch
dhnlich, also sehr, sehr spezialisierte Experten in gewissen
Bereichen oder konntest du dir vorstellen, dass es mehr so
eine Generalisierung gibt der Berufsfelder durch das jetzt?
Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Schwierig, ich
glaube, du brauchst trotzdem — Ich glaube immer noch
schwer daran, dass die einzelnen Jobs noch weiterhin... — Du
musst ja immer noch bewerten konnen. Und deshalb es wird
zu breit. Ich glaube trotzdem, du brauchst Spezialisten; Ich
sag ich bin der Textspezialist — also ich werde sicher keinen
Grafiker durch einen Text ersetzen konnen und der Texter
wird seine eigene KI bedienen miissen und der Grafiker, der
eine andere KI. Ich werde, glaube ich, jetzt nicht den Grafiker
zum Texter machen, nur weil er eine KI bedienen kann. Er
wird trotzdem nicht bewerten konnen, ob den Text — klar
(...*Unverstandlich*...) den Text von ChatGPT kann er
dann einfach in ein anderes Tool (...*Unverstdndlich*...)
reinspucken und kriegt es dann nochmals optimiert, aber
trotzdem kann er es nicht bewerten, wie geil das ganze ist.
Und verkaufen kann das ganze dann auch noch nicht. Du
wirst weiterhin glaub ich die Spezialisten brauchen.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und du hast es eben angespro-
chen ist. Es ermoglicht vielleicht jetzt auch aus kostentechni-
scher Sicht Sachen zu machen, die man bisher noch nicht ma-
chen konnte. Spiirt die da auch einen gewissen Kostendruck
schon von Kundenseite her oder einfach, dass neue Qualitét
gefordert wird.

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Momentan
(...*Unverstandlich*...) eher selten. Du hast andere Chancen
plotzlich. Kannst du (... *Unversténdlich*...) Geh ich zum
Shooting in die Berge, muss ich zum Shooting nach Siidaf-
rika fliegen oder kann ich das ganze Shooting mir sparen,
bleib hier im Studio, generiere einfach keine Ahnung. Ich ma-
che ein Produkt Shooting mit dem richtigen Winkel Foto,
beim richtigen Lichteinfall und tu dann den Hintergrund dazu
schubsen, den ich einfach digital kreiert habe. Und dann kann
ich den Kunden fragen wo will es dein Geld drin haben?
Nicolas Burri (Forscher) #8: Wie sieht es mit der Transpa-
renz aus? Findest du dem Endkonsumenten gegeniiber und
dem Kunden, dem Unternehmen, das euch engagiert, quasi?
Besteht da ein gewisse Transparenzpflicht oder wie handhabt
ihr das?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Ich glaube ge-
nerell immer an Transparenz. Du kannst kurzfristiges immer
in Margen Modellen natiirlich. Aber je transparenter du dem
Kunden deine Kosten, Zeit. Ich glaube an Ehrlichkeit und
langfristige Geschiftsbeziehungen. Und wenn du dem Kun-
den natiirlich sagst Hey du, wir sparen uns diese Kosten. Du
hast natiirlich andere Aufwénde. Wenn es dem Kunden sagst,
— Ich werde dem Kunden sicher nicht sagen ich habe, ich bin,
keine Ahnung, Ich habe jetzt ein Shooting oben am Matter-
horn gemacht und war dann in einem Studio und habe mir
einfach das Kamerateam gespart. Das wird sicher nicht ge-
ben, aber du musst dann immer Kostenkalkulation sagen:
Lieber Kunde, du kannst das sparen, weil es vieles dann eh
die Fremdrechnung, dann sparst du einfach die Fremdkosten,
der Kunde spart sich das Geld.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und und dem Endkonsumen-
ten gegeniiber? Ich habe das Gefiihl, Momentan ist es fast so
ein bisschen etwas positives oder interessantes, wenn man
sagt ja, das wurde mit KI generiert. In Zukunft spielt es viel-
leicht keine Rolle mehr oder wie schitzt du das ein?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Interessiert es
den Endkunden, wo das Produkt hergekommen ist? Ich
meine, dem Kunden zeigst du ja auch immer ein Autor, was
auf der Strafle rumgefahren ist oder in welcher McDonald's-
filiale das war, ist Nebensache. Weil die Kunden schauen sich
die ganzen Werbesachen eh nicht so intensiv an wie wir. Und
beim Film fragt ja auch keiner nach. Ist der Aquaman wirk-
lich so geripped oder ist das einfach nur noch nachtriaglich
bearbeitet worden?

Nicolas Burri (Forscher) #8: Ja, das stimmt. Und vielleicht
noch kurz auf die Urheberrechte zu sprechen zu kommen.
Das ist ja im Moment ein relativ groler Graubereich. Wie
habt ihr das bisher gehabt?
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Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Gar nicht, da
(...*Unverstandlich*...) wir haben noch keine wirkliche
Kampagne damit umgesetzt, aber das ist natiirlich schwierig,
wo keiner wirklich aktuell weil3, was los ist. Aber ich meine,
du hast andererseits auch die Frage, — einige Kiinstler oder so
was, die jetzt ja immer reinkommen, die jetzt einfach kopiert
werden. Du kannst ja den Kunststil nicht kopieren oder nicht
Copyrighten, da ist eine Frage — Bildrechte ja, aber irgendwo
haben es ja die ganzen Daten Sicherheit her gezogen. Schwie-
rig. Es ist schwierig.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Also, da seid ihr eher noch zu-
riickhaltend. Bis diese Klarheit herrscht und dann konnt ihr
euch vorstellen, dass auch in Kampagnen einzusetzen?
Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Yes, weil
dadurch dass es neu ist. Da es neu generiert wurde, ist es
schwer. Aber da dann quasi irgendwo (...*Unverstind-
lich*...) im Hintergrund, was fiir Datenbasis gezogen wur-
den. Es ist schwierig.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und vielleicht noch nochmal
auf auf den Schweizer Markt zu sprechen zu kommen. Wie
erlebst du das? Ist die Schweiz eher offen in dem Bereich
oder halt sie gut mit den Trends mit? Oder eher zogerlich?
Wie erlebst du das?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Weil ich merke
generell, dass die Schweiz, obwohl wir kleinen sind, einfach
doch wahnsinnig innovativ ist bei den Sachen. Obwohl, ein
kleiner Markt, aber ich merke, die Kunden haben Bock auf
neue Sachen. Plus die Werbekunden haben Bock auf viele
geile Sachen. Weil ich frither aus Deutschland kennen, war
es noch viel kostengetriebener. Und hier wollen die Kunden
lieber geile Sachen machen. Das was gemacht wird, soll ein-
fach Hand und Fufl haben. Wenn was geil ist und was inno-
vativ ist. Ja wir sind nicht immer die Vorreiter, das sicher
nicht, aber wir sind schon immer vorne mit dabei.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Spannend. Und wenn du jetzt,
wenn wir in die Zukunft blicken, so 5 bis 10 Jahre sind mir
ein bisschen schwer zu sagen. Rein aber eher Hypothetisch,
wo siehst du die Branche in fiinf bis zehn Jahren?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Du meintest
wegen KI? Ich glaube, dass — ich meine, dass wir jetzt eh
schon durch der ganze Home und Digitalisierung eh schon
viele andere Art haben zu arbeiten und ich glaube, dass es
noch krasser wird. Weil ich glaube, diese viele Sachen, dieses
Shootingzeugs, viele Kamerateams da, das wird runter gehen,
es wird viel mehr noch in der Postproduktion gemacht wer-
den, aber es wird vieles einfach Verschmelzung, dass wir ge-
sagt okay, ich werde keine Ahnung das Auto werde ich wahr-
scheinlich Menschen teilweise noch echt haben (...*Unver-
standlich*...) dann wird es das ganze halt mit KI so hin schie-
ben wie sie es brauchst.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und es ist auch eben so ein
bisschen auch die Frage: Quantitét vs. Qualitdt? Wenn man
jetzt davon ausgeht, dass es dann Effizienzgewinne. Wie
schétzt du das ein?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Es wire ja ge-
nau der Vorteil davon, dass ich sage, ich kann plotzlich Quan-
titdt mit der Qualitdt, mit konstanter Qualitdt durchlassen.
Das sage ich, kriegt dasselbe Output Ding, wo ich sonst eine
Person habe, keine Ahnung: Ein Fotograf wird einfach wahn-
sinnig viele Fotos schieBen miissen, hétte die ganze manuell
bearbeiten miissen, dass ich einfach ein Limit habe, was man
Quantitdt kriegen kann mit konstanter Qualitdt. Und das
kriege ich dann plétzlich hin. Ich sag, diese Hyper Personali-
sierung, das ist die ganz krasse Multiplikation hab, mit kon-
stanter Qualitét.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Und in dem Zusammenhang
vielleicht auch das Tempo. Kannst du dir da vorstellen, dass
es auch noch weiter zunimmt? Oder seid ihr da sowieso schon
quasi am Limit?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Ich glaube, dass
wir eh schon wahnsinnig viel zu viel — was wir an Kampag-
nen Frequenzen haben, was neu kommt. Die Leute sind eh
schon alle iiberlastet. Ich meine, keine Ahnung, was sie jetzt
hat frither (...*Unversténdlich*...) lief ein Spot irgendwie
gefiihlt drei vier Jahre lang und dann kam irgendwie halt ein-
fach quasi der selbe Spot mit ein bisschen anders und dann
hast du einfach keinen Ahnung, eine Joghurtwerbung, eine
Kaffeewerbung gehabt, die alle mit demselben “Tschingel”
jahrelang lief. Und die ist jetzt noch mal im Kopf drin. Und



wenn man jetzt sagt, jetzt hast du alle paar Wochen eine kom-
plett andere McDonald’s Werbung, einen komplett anderen
Look in viel oder auch dann Hier wird noch krasser.

Ahm, ob das noch sinnvoll ist? Klar, aus Agentursicht macht
es Sinn, weil wir unser Geld damit verdienen, je mehr Kam-
pagnen wir verkaufen, je mehr Produktion haben: Ja. Ob das
fiir die Werbung, Werbeerinnerung Brandawareness sinnvoll
ist? Ich bin da teilweise skeptisch.

Nicolas Burri (Forscher) #8:Besteht da auch so ein bisschen
die Gefahr, dass wir aufgrund dieser Personalisierung und der
hohen Frequenz, dass so ein bisschen das Markenbild viel-
leicht verwiéssert oder einfach so eine grofe Flut an Werbe-
mittel auf den Konsumenten zukommt, dass es dann viel-
leicht ein Gegentrend oder was dergleichen geben konnte.
Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Sowiso, weil
ich glaube, ich bin eh so skeptisch, was das ganze Perfor-
mance Marketing angeht, denn ich glaub viel krasser
Branding, weil ich denke, so dumm sind die ganzen Men-
schen nicht, dass sie sagen nur plotzlich, weil ein Banner drei
mal angezeigt wurde. Beim vierten Mal kaufe ich dann plotz-
lich, obwohl ich es gar nicht will. Eher an langsamere Wer-
bung, Brand-Building. Wahre Werte, gute Qualitit. Da
glaube ich mehr dran als Abverkauf, Performance.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Vielleicht nur noch kurz zum
Anfang, zur vor der Konzeptionsphase, bei der Themenfin-
dung. Um Trends zu erkennen: Wie habt ihr das bisher ge-
macht? Geht es einfach aus dem Kunden Briefing hervor?
Oder habt ihr da selber nochmal Research gemacht?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Wir haben alle
— *Full-Service-Agentur* ist ja, wir sind ganz krass in Trends
Consumer Insights. Das ist das eine, wo wir Global recht grof3
sind. Wir haben bei uns, wir haben einerseits Trendsporter, in
ganz vielen Markten, die schauen, was ist gerade an Trends
rausgekommen und die bringen jedes Jahr glaub so 30-40 Ed-
ges nennt sich das. Einfach Themenfelder, wo sagen dass de-
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finiert Grad die Gesellschaft. Sei es, keine Ahnung, sei es ge-
rade Interior Design, sei es sustainability, sei es vegan, sei es
irgendwie Kinderkult. Das (...*Unversténdlich*...) so alte
Produkte dich an deine Kindheit erinnern. Geht es um einfach
gewisse Themen, die unsere Gesellschaft wiederspiegeln.
Und da aus diesen Trends Themenfelder, die werden definiert
und wir tun diese Themenfelder mit zum letzten Jahr ange-
fangen die fiir die Schweiz auch zu qualitative und quantita-
tive Marktforschung her zu setzen, sagen welche Themen ha-
ben wirklich eine Relevanz in der Schweiz und wie stark sind
die ausgeprégt. Und die ziehen wir natiirlich bei einer Strate-
gie auch immer ran. Sagen wir mal am Anfang: Kunden Brie-
fing, dann schauen wir okay, welche Trends kdnnten da raus
packen und passend dem tun das mit diesen Edges wieder ab-
gleichen. Und ja, am Anfang steht eine ganz klassische Con-
sumer Insights und darauf wird eine Strategie aufgebaut und
idealerweise passt in die Kreation — Das Kreationbriefing
wird ja von der Strategie dann geschrieben, das ist einfach
basierend darauf — das ist wirklich die Kreation von der Stra-
tegie abgeleitet hat. Hin und wieder wird natiirlich die Strate-
gie dann auf die Kreation angepasst. Das ist doch alles in der
Kundenprésentation rund ist. Aber eigentlich sollte es natiir-
lich andersherum sein, dass wirklich der Insight zum kreati-
ven Sprungbrett wird.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Diese ganzen Analysen funk-
tionieren momentan noch groftenteils manuell, wie man es
kennt aus Statistiken?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: (...*Unver-
standlich*...) Panel halt einfach mit einer Mediaagentur zu-
sammen Panel gemacht, Befragung gemacht und haben das
dann Ausgewertet.

Nicolas Burri (Forscher) #8: Okay, aber in dem Bereich ist
noch nichts automatisiert oder irgendwie, dass man Social
Media kontinuierlich analysiert, irgendwas in die Richtung?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Nein



I. D9: Digital Agentur (Partner)

Nicolas Burri (Forscher) #9: Genau, Kreation und Daten-
kreativitit ist ja der Kern von euch, eurer Agentur gibt es da
benutzt ihr schon Tools? Also vielleicht noch kurz zu KI, das
bezieht sich eigentlich immer auf Machine Learning Anwen-
dungen, bezogen auf die verschiedenen Bereichen Analyse,
Strategie, Konzeption, Kreation, Produktion, Postproduktion
und Media-Planung. Benutzt ihr da Tools? Und das sind so
die Erfahrung, die ihr da gesammelt habt?

Partner (Digital Agentur) #9: Also spezifisch KI Tools
oder? Ob wir KI Tools benutzen? Wir benutzen oder wir ex-
perimentieren mit KI Tools. Ich glaube, wie viele im Mo-
ment. Um herauszufinden, wo wir sie allenfalls gewinnbrin-
gend einsetzen konnen. Das sind die klassischen Tools, zum
Beispiel mit Midjourney oder Dall-E oder ChatGPT. Wir ha-
ben immer mal wieder was ausprobiert. Tools die aktuell wie
quasi Unkraut aus dem Boden schiessen. Und ich habe mit
einem Tool gespielt, was automatische Voice-overs kreiert,
fiir Filme zum Beispiel, aber ich weill nicht, ob per se dann
zwingend als KI ein definiert werden kann. Das ist jetzt ak-
tuell, glaube ich probieren, ganz viele ein KI Label irgendwo
drauf zu klatschen, auch wenn es vielleicht by Default dann
gar nicht unbedingt K1 ist. Die ein Grofteil des Tools her ma-
chen. Also ich glaube KI im klassischen Sinne wirklich Mi-
djourney, ChatGPT, vormals auch etwas Dall-E aber das ist
jetzt so ein bisschen in den Hintergrund geriickt. Und ja pri-
mdr in ich ich wiirde sagen im Bereich Konzeption einfach
als unterstiitzendes Element um aufzumachen um mit gewis-
sen Prompts moglicherweise noch mal neue Gedankengénge
auszulosen und auch in der Visualisierung von gewissen
Ideen. Wir haben zum Beispiel kiirzlich ein Projekt gehabt,
da wollten wir ein ein klassisches amerikanisches Feuerwehr-
auto in der Ziiricher Bahnhofshalle visualisieren. Und das ha-
ben wir dann mit Midjourney ganz gut hingekriegt, ohne dass
wir dafiir zum Beispiel einen Illustrator buchen mussten oder
ohne dass wir dafiir selber in Photoshop lange basteln muss-
ten. Und das kam auch relativ gut dabei heraus. Also auch
quasi im Verkauf von Ideen. Oder wenn man an Kunden her-
antritt, haben wir es jetzt schon zwei-drei Mal eingesetzt, ge-
winnbringend, wie ich meine, um Gedanken zu tibermitteln.
ChatGPT wird glaube ich, mittlerweile vom Team relativ
héufig eingesetzt, auch um Texte zu oder — ich sage mal Ideen
in Texte umzuwandeln, ohne dabei selber wahnsinnig viel
denken zu miissen, weil halt wirklich irgendwie 90 % dessen,
was wir schreiben, eigentlich immer wieder das gleiche ist
und repetitive Arbeit ist. Und ich denke ChatGPT unterstiitzt
da, einerseits bei — aus auf Zeitersparnis fiir ja Standard Texte
oder Dingen, die man auch zum Beispiel in der Werbebran-
che sagt oder wenn ich meine ganz viele Kunden haben —
kommunizieren auf Social Media und und schreiben relativ
sicher, also im Sinne von nicht jetzt dusserst kreativ, weil das
der Brand nicht zuldsst oder weil man sich nicht getraut.
Viele dieser Texte lassen sich mit ChatGPT, bereichern oder
oder ich sage mal unterstiitzen. Das ist einfach eine reine Zei-
tersparnis. Ich glaube, dass ist so die einte Komponente, auf
der anderen Seite — und dafiir braucht es glaube ich selber den
Mindset oder die Féhigkeiten eines zum Beispiel Creative Di-
rectors oder eines guten Copyrighters. Ich glaube auch in der
Ideenfindung, in der Konzeption, im klassischen Copy-
righting, aber auf kreative Art und Weise ldsst es sich ge-
winnbringend einsetzen, wenn man es richtig zu nutzen
weiss. Und ich glaube nicht, dass viele Leute, die jetzt Chat-
GPT téglich nutzen, fiir diese eben, ich sage mal mondénen
Tasks in der Lage wiren, das so zu nutzen wie ein guter Cre-
ative Director mit den richtigen Prompts. Also das ist dann
glaube ich nochmal eine andere Hausnummer. Das merkt
man natiirlich auch.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Durch die Zeitersparnis ange-
sprochen sich du auch in gewissen Bereichen vielleicht dass
die dass ihr bessere Qualitét jetzt anbieten konnt aufgrund
dieser Tools?

Partner (Digital Agentur) #9: Ich weiss nicht wirklich. Ich
wiirde auch nicht behaupten, dass es aktuell bessere Qualitét
ist. Ich glaube, es erlaubt einfach uns unsere Zeit dort mehr
zu investieren, wo wir am Ende des Tages mehr Wert fiir den
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Kunden generieren konnen. Ich meine, alles, was sich auto-
matisieren lasst oder standardisieren lésst, das ist nicht etwas,
wo ich glaube, Leute die dafiir bezahlt werden zu denken,
was bei uns am Ende des Tages der Fall ist — viel Zeit ver-
bringen sollten. Also ich glaube, es gibt einfach dann einen
Shift hin zu hin zu eben Dinge. Ich meine, das haben wir ja
schon als Menschen schon ein paar Mal durchgemacht. Wenn
man sich iiberlegt, wie wie lange es gedauert hat, bis frither
ein Text auch auf ein Papier gedruckt werden konnte oder
noch mit der Schreibmaschine im Vergleich zu heute. Das hat
janicht unbedingt was Schlimmes mit sich gebracht, sondern
das hat einfach uns erlaubt, uns Menschen mehr Zeit damit
zu verbringen. Uber Dinge, nachzudenken, anstatt Tippfehler
auf einer Schreibmaschine zu korrigieren und den ganzen
Text noch mal neu zu schreiben. Ich glaube, es ist wirklich
das, es ist einfach der Shift: “Spend more time, where it mat-
ters more”.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Und vielleicht noch mal so auf
die Ausgangslage Kommunikationsstrategie bezogen. Ihr
seid ja sowieso schon sehr datengetrieben, aber habt ihr jetzt
da irgendwie neue Tools entdeckt oder gibt neue Moglichkei-
ten bei Micro-Trends zu erkennen und den Konsumenten bes-
ser zu verstehen, was in dem Bereich?

Partner (Digital Agentur) #9: Ahm, vielleicht nochmal,
wenn ich nochmal ganz kurz bevor ich die Frage beantwortet,
so zuriickgehe, zum Thema KI-Tools selber, weil eine wich-
tige Komponente die haben jetzt nicht unbedingt, angespro-
chen. Ich weil} nicht, ob es fiir dich relevant ist, aber Thema
Mediaplanung und Distribution.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Genau, wiare am Rande auch
noch sehr spannend zu horen.

Partner (Digital Agentur) #9: Wir machen Mediaplanung
und wir machen Distribution. Wir machen viel Digital Media
Buying und Handling und da ist kiinstliche Intelligenz ja oft
wie schon in die Tools reingebacken. Also Google wie auch
die Meta Plattformen haben in ihren Werbe Interfaces mitt-
lerweile sehr viel automatisiert. Und diese Automatisierung
ist basiert auf Machine Learning. Das heisst es geht da um —
Also frither, wenn man eine Werbekampagne aufgesetzt hat,
fiir Instagram beispielsweise oder fiir Facebook, musste noch
sehr viel héndisch gemacht werden, was sehr granulare
Setups etc. Heute sind die Plattform enorm gut darin gewor-
den, wenn man in der Lage ist, die richtigen Signale zu sen-
den, durch Tracking, Pixel etc. Eigentlich Werbeanzeigen so
auszuspielen, dass sie das maximale Potenzial ausschopfen,
also die Automatisierung in Media Buying, basierend auch
auf kiinstlicher Intelligenz hat, hat dazu gefiihrt, dass das die
Kreativitit der Werbemittel, wieder mehr in den Vordergrund
geriickt ist. Also es hat fiir mich einen positiven Wandel ge-
habt, weil frither Leute sehr viel Zeit mit dem Setup verbrin-
gen mussten, wenn man vor ein paar Jahren auf Facebook ir-
gendwelche schlauen Retargeting Funnel aufbauen konnte,
konnte man damit tatséchlich sehr viel erreichen. Heute ist
das, ist das viel schwieriger geworden, weil die Kreativitét
der Werbemittel wieder in den Vordergrund geriickt ist. Also
es hat es hat einen positiven Wandel mit sich gebracht.
Nicolas Burri (Forscher) #9: Also wie meinst du, die Krea-
tivitdt ist wieder in den Vordergrund geriickt, aufgrund dass
das Ich das andere vereinfacht hat oder aufgrund, dass man
sich mehr abheben muss jetzt durch den Inhalt der Werbemit-
tel?

Partner (Digital Agentur) #9: Ja, du konntest einfach vor
ein paar Jahren konntest du durch, —es wird dann relativ
schnell und ich glaube, miissen aufpassen, dass wir nicht zu
sehr da rein rutschen, es wird dann eine sehr technische Dis-
kussion. Aber wenn du also als sag mal, Social Media Mar-
keter in der Lage warst, die richtigen Funnel aufzubauen mit
der Post A, dann gibt es Retargeting zu Post B und C und D
und ganz raffinierte Geschichten, wo man einfach technisch
weiter war als andere Advertiser zum selben Zeitpunkt
konnte man sich dadurch rein durch das technische Versténd-
nis der Plattform ein. Ein Vorsprung ergattern oder auch
wirklich gewinnbringend Sachen verkaufen. Mittlerweile ist
es aber so, dass einfach diese ganzen Tools schon sehr hoch



automatisiert laufen, dass es den Menschen im Setup weniger
braucht, respektive weniger handisch Arbeit, mehr gesamt-
heitliches Verstehen. Weil die Tools selber sehr, sehr gut aus-
spielen. Das bedeutet der Mensch, wenn er eine Werbekam-
pagne heute aufsetzt, er muss gewisse Parameter definieren,
das kann er besser oder schlechter machen. Danach kommt
die kiinstliche Intelligenz, kann mit Maschinen Learning die
Werbemittel an die richtigen Leute zum richtigen Zeitpunkt
aus Ausweisen auch kontinuierlich lernen. Und in solch ei-
nem Setup wird das Werbemittel selber, die Qualitdt des
Werbemittel wieder vordergriindige. Es wird wieder wichti-
ger, weil es dann eigentlich fast das das alleinige oder das
Alleinstellungsmerkmal einer Kampagne wird — weniger als
die technische Raffinesse, das Setups im Hintergrund, falls
das Sinn macht.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Ja, sehr. Also du hast viele
Punkte angesprochen, die ich noch mit dir diskutieren wollte.
Einerseits eben du wiirdest dann sagen, Kreativitét ist umso
mehr jetzt auch ein Differenzierungsfaktor geworden von ei-
ner Agentur. Das wire vielleicht das erste ...

Partner (Digital Agentur) #9: Ich sags mal so, ich glaube
Kreativitdt war lange ein sehr starker Differenzierungsfaktor
in der Kommunikation. Dann kamen die ganzen digitale Me-
dien, die in die Kommunikation eine gewisse Geschwindig-
keit reingebracht haben, die der Kreativitit, aber vor allem
der Qualitdt nicht unbedingt gut getan haben — Meiner Mei-
nung nach. Weil Speed und die Geschwindigkeit in der Pro-
duktion hat sich dann oder auch auch die Wiinsche der Kun-
den. Frither hat ein Copyright lange Zeit damit verbracht zu
tiberlegen, was fiir eine Headline geschrieben wird, was fiir
ein Bild gedruckt wird, weil alles Print war, du konntest es
nicht mehr anpassen. Einmal produziert hing es draussen,
man musste mehr Zeit. Man muss es sich zweimal iiberlegen.
Und mit der digitalen, mit den digitalen Kanélen, da kannst
du wirklich einfach ein Werbemittel auf Facebook raushauen.
Wenn es nicht passt, dann nimmst du ein anderes Werbemit-
tel und dann noch mal ein anderes. Das heisst, du kannst ganz
viel schneller Dinge machen. Das haben Leute dann natiirlich
irgendwann auch verstanden, dass man das schneller machen
kann, das man schneller anpassen kann, schneller testen kann.
Das hat, glaube ich, der Qualitét nicht gutgetan, weil die Ge-
schwindigkeit iberhandgenommen hat.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Du konntest dir vorstellen,
dass es so wie ein Shift wieder zuriick zur Qualitdt gibt oder
eher beim gleichen Tempo, dass sich die Qualitdt dann trotz-
dem erhoht einfach.

Partner (Digital Agentur) #9: Ja, ich meine, ich glaube, je
mehr — was da passiert ist, mit all diesen Tools. Die ganze
Kommunikationsdienstleistung einer breiteren Masse zur
Verfiigung gestellt wird. Das heif3t, heutzutage kann jemand
in einem Unternehmen mithilfe von mit Midjourney und mit-
hilfe von der Automatisierung in Media Buying eine Person,
die eigentlich nicht viel Erfahrung hat. Kann viel machen,
viel mehr als noch vor zehn Jahren. Und das wiederum ist,
ich glaube, das hebt das Gesamt-Level, weil wenn mehr
Leute etwas besser konnen, fiihrt das letztendlich eigentlich
nur dazu, dass die, die spezialisiert sind, Dinge noch besser
machen miissen, damit sie besser sind als der Durchschnitt.
Und ich glaube, der Durchschnitt, der im Output, der hat sich
jetzt erhoht, auch mithilfe diese ganzen Tools und was sie
machen konnen. Und das bedeutet, dass klassische Kommu-
nikationsagenturen Werbeagenturen eigentlich, ich glaube,
Druck und positiven Druck verspiiren, dass sie mehr machen
miissen als nur dass was mittlerweile die Masse machen
kann. Und ich glaube, das tut der Qualitét wieder gut, weil es
gab vielleicht mal eine Zeitspanne, wo vielleicht man sich et-
was zu sehr ausgeruht hat, weil man konnte. Weil man zum
Beispiel im Mediabuying, aber auch in der Produktion Dinge
machen konnte, die einfach sonst niemand bewerkstelligen
konnte. Und mittlerweile ist aber der Pool an Menschen, die
das bewerkstelligen konnen — 16-jahrige Kids mit Smartpho-
nes konnen fix fertige TikTok Werbemittel produzieren, die
besser sind als zum Beispiel, was jetzt ein 40-jahriger Artdi-
rektor vielleicht in einer klassischen Werbeagentur produzie-
ren wiirde, auch mithilfe von verschiedensten Tools, oder?
Und das 16st natiirlich wieder einen Druck auf die gesamte
Kommunikationsbranche aus, der nicht schédlich ist, meiner
Meinung nach.

127

Nicolas Burri (Forscher) #9: Es wird zum Teil einfach jetzt
bezogen auf Quasi Leute. Also hast du das Gefiihl, es findet
so eine mehr einen Trend zu Allrounder statt? Oder braucht
es immer noch die Spezialisten in allen Bereichen und wie
erlebst du das bei euch in der Agentur?

Partner (Digital Agentur) #9: Ich glaube und ich glaube
jetzt rein auf KI basiert gesehen ist es glaube ich noch nicht
so weit, dass dass das jetzt schon ein krasses Spezialistentum
ausgelost hat. Ich glaube, es ist. Ich sehe KI wirklich als un-
terstiitzendes Mittel fiir — Ich glaube, das Tool Set erweitert
sich, einfach durch diese — Es ist wie ein neuer Schraubenzie-
her oder eine neue Bohrmaschine, die dir zur Verfligung
steht, blod gesagt. Mit der Zeit wird es sicherlich dann mehr
Spezialisierungen geben, je nachdem, wie sich diese Tools
weiterentwickeln. Also bei ChatGPT nimmt man ja jetzt
schon an, dass es aufgrund der Anzahl Parameter schon so
weit ist, dass man es eigentlich gar nicht viel weiter bringen
kann in der generativen Fahigkeit als das, was es als das, was
es heute ist. Natiirlich konnen die prompt besser werden, all
das. Aber ich glaube auch wenn ja, ich glaube KI kommt im-
mer, auch da gibt es Limiten, die irgendwann mal erreicht
werden und es wird Leute geben, die sich vollstindig auf das
spezialisieren. Es gibt auch in unserer Doméne bereits in Zi-
rich die eine oder andere Person, die sich sehr stark mit KI
auseinandergesetzt hat und deshalb auch in der Lage ist, jetzt
gewisse gewisse Bildwelten zu produzieren, die qualitativ
extrem hochwertig sind. Aber das hat auch viel, ich sage mal
Zeit Investment gekostet. Nur was ich auch glaube ist, dass
auf Grundlage zum Beispiel also —Midjourney als — ich
nehme mal an du hast auch schon mit mit Journey gearbeitet
hat. Im Moment ist es eigentlich funky wie mit Midjourney
funktioniert als Interface, einfach in der ganzen Handhabung.
Das heisst, es existieren mittlerweile Technologien, aber ich
glaube im Interface selber sind sie oftmals noch nicht ganz so
nutzerfreundlich gestaltet und ich denke, was passieren wird
oder was noch viel passieren wird, ist dass sich jetzt im Mo-
ment gewisse Leute vielleicht durch Spezialisierung einen
Vorteil erarbeiten konnen. Einfach weil sie jetzt wissen, wie
man perfekt damit umgeht, bis es zu dem Zeitpunkt kommt,
wo irgendjemand eine neue Interface Maske iiber eine exis-
tierende Technologie legt und es dann eigentlich fiir alle wie-
derum einfacher wird, zum Beispiel iiber mit Midjourney
eine sehr spezifische Bildwelt zu generieren. Weist du was
ich meine, also heute musst du die Prompts fiir Midjourney
und und die Ablédufe fiir Midjourney schon etwas — wenn ich
heute das Interface vor meine Mutter stellen wiirde, sie wire
damit komplett tiberfordert. Und wiirde wahrscheinlich nicht
schnell zu einem guten Resultat kommen. Aber sobald eine
neue Interfacemaske driiber gelegt wird und das wird es wird
100 % kommen, wird es fiir alle wieder einfacher zu generie-
ren. Und ich glaube, da wird sich dann zeigen, inwiefern es
Spezialistentum braucht oder nicht. Aber jede Doméne am
Ende des Tages kann Spezialisten hervorbringen. Ich glaube
jetzt sind wir zu sehr von der Hauptfrage abgedriftet. Aber ja
ich lass dich mal wieder weiterfragen, sorry.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Vielleicht noch, eben du hast
das angesprochen, mit der die Durchschnittsqualitdt steigt.
Ich spiirte das auch von den Kunden, dass schon ein grosserer
Qualitétsanspruch gefordert wird oder vielleicht ein bisschen
auch den Kostenvorteil weitergeben wird?

Partner (Digital Agentur) #9: Nein, noch nicht. Weil ich
glaube, dass einfach aktuell immer noch zu einem Moment
ist wo es zu experimentalistisch ist fiir viele. Also ich glaube,
unsere Kunden erwarten natiirlich einfach, dass ich glaube,
unsere Kunden ist es am Ende des Tages eigentlich egal, ob
jetzt eine Headline mit KI unterstiitzt wurde oder nicht. Ich
glaube, das was zéhlt ist der Output. Und ob der Output gut
ist, der Output neu, ist er kreativ, ist er nicht kreativ. Wie
man dahin gekommen ist, ist glaube ich sekundér. Natiirlich
kann man sagen, ich glaube, was fiir die Werbebranche
schwierig ist und da — Ich glaube, da sind alle so ein bisschen
im gleichen, im gleichen Boot. Es gibt ja doch noch relativ
oft die Situation, dass Agenturen nach Stunde entl6hnt wer-
den und wenn alles viel schneller gemacht werden kann. Also
auch Agenturen Dinge schneller machen konnen, wenn nach
wie vor rein nur nach Stunden abgerechnet wird, dann ist das
fiir Agenturen in gewissen Fillen vielleicht nicht unbedingt
forderlich oder hilfreich. Also weisst du wenn plétzlich jetzt
eine tolle Headline in fiinf Minuten schreiben kannst, dann ist



das aufgrund deiner Erfahrung und aufgrund deiner Erfah-
rung auch mit den Tools und deiner Fahigkeit, diese Tools
gewinnbringend einzusetzen.

Das heifit aber nicht, dass am Ende des Tages der Output finf
Minuten, wert sein sollte. Weisst du was ich meine? Es ist,
ich glaube, Value Based Pricing wird aus diesem Grund viel-
leicht wieder etwas wichtiger werden fiir Agenturen. Weil
wenn wir Dinge mit hoher Qualitit schnell umsetzen kénnen,
dann sollte das eigentlich wiederum belohnt werden. Eher als
das wir dafiir bestraft werden sollten.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Und vielleicht noch mit Blick
in die Zukunft, wo siehst du die Branche in fiinf bis zehn Jah-
ren jetzt aufgrund der KI verdndert?

Partner (Digital Agentur) #9: Ich sehe die Branche vermut-
lich viel weniger gewandelt, als das viele Leute vermutlich
heute denken, dass sie gewandelt sein wird. Also ich denke
weil weil das einfach oft so ist. Also wenn du in 2010 jemand
gefragt hittest, wie die Welt in 2020 aussieht, dann hétten sie
die Welt wahrscheinlich fortschrittlicher und moderner und
futuristischer beschrieben, als dass sie tatsichlich da war.
Und ich glaube, das genau gleiche trifft auf uns zu fur die
nédchsten funf und zehn Jahre. Mit allen Tools, die kommen
und gehen. Ich meine, es gibt was — Wir haben einen enormen
Metaverse-Hype durchgemacht. Der jetzt grosstenteils wie-
der verebbt ist, weil man gemerkt hat, dass es vielleicht doch
nicht die die technologische Revolution des Jahrhunderts ist
und alles 16st und eigentlich auch niemand wirklich darauf
gewartet hat, dass das kommt. Und ich glaube, es ist mit allen
Technologien, die kommen. Die 16sen einen Hype aus, bis sie
absorbiert werden und dann einfach zur Normalitét gehoren.
Und ich glaube, fiir uns in der Branche wird es einfach be-
deuten, es werden neue Tools kommen, viele davon werden
wieder gehen und nie wieder benutzt werden. Ein paar wer-
den bleiben und wir werden lernen, damit umzugehen. Aber
ich glaube, die Art und Weise, wie wir Dinge machen oder
was wir machen, wird sich nicht grundlegend verdndern.
Also, ich meine wenn ich sehe, was fiir Outputs teilweise ge-
neriert werden von Agenturen, Hochwertige Arbeit. Das, ich
kann mir beim besten Willen nicht vorstellen, wie eine kiinst-
liche Intelligenz das iibernehmen soll, weil viel Gespiir fiir
Menschen auch eigentlich verlangt wird. Fiir Trends, fiir Kul-
tur, fiir spezifische, auch auch spezifisches geographisches
Wissen. Da kommen ja so viele Sachen zusammen, damit
was funktionieren muss, ja, deshalb, ich glaube, wir werden
alle stirker mit diesen Tools arbeiten, aber ich glaube, am
Ende des Tages werden wir wieder einen weniger drastischen
Einfluss auf uns alle haben, als wir heute denken, das es ha-
ben wird.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Wiirdest du es auch sagen in
Bezug, wie die Werbung dann visuell und inhaltlich aussieht.
Oder konntest du dir vorstellen, dass sich mehr verdndern
wiirde?

Partner (Digital Agentur) #9: Also es ist halt die Frage, ich
meine, heute kann man zumindest, Stand heute, das wird in
einem Jahr dann schon wieder anders sein, aber Stand heute
kannst du ja — siehst du eigentlich oft sogar noch ob etwas
mit zum Midjourney zum Beispiel generiert wurde oder
nicht. Weil es einen gewissen Look und Feel hat. Und wenn
es sich plotzlich alles genau gleich anfiihlt und genau gleich
aussieht, dann bringt es am Ende des Tages auch nicht das,
was eigentlich von differenzierte Kommunikation auch er-
wartet wird. Ich glaube, wir werden einfach alle immer Wege
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finden, Dinge anders zu machen als alle unsere Konkurren-
ten. Das heift fiir die Unternehmen, egal was uns zur Verfii-
gung steht, ob das jetzt KI ist oder irgendwas anderes oder
“wherever it is”. Also ich glaube, es geht um Differenzierung
in der Kommunikation, das ist ja das Ziel letztendlich mit ei-
ner gewissen Hochwertigkeit und mit einem Versténdnis fiir
Menschen und ja.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Wiirdest du auch sagen, dass
es die grofite Schwiche der KI aktuell eben dieses Gespiir fiir
die Menschen und das bisschen Subtile, das noch fehlt?
Partner (Digital Agentur) #9: Ja, ich glaube, ich sehe es ein
bisschen wie — mein KI, letztendlich ist nichts anderes als
auch Big Data. Die, die eingesetzt wird, um etwas zu gene-
rieren. Aber diese ganze Daten, alles was eingesetzt wird, um
etwas zu generieren, ist es bestehend aus Daten, die in der
Vergangenheit aggregiert wurden. Also es ist eigentlich alles
nur “Recycling the Past” mehr oder weniger. Das heisst (...)
Nicolas Burri (Forscher) #9: Eben, ob das Subtile, das auch
ein bisschen die grosste Schwiche der KI momentan noch ist.
Partner (Digital Agentur) #9: Also ich glaube — ja, ich
meine eben ich sehe per se KI nicht etwas, das ersetzt, son-
dern das zuarbeitet. Und deshalb sehe ich es eigentlich auch
nicht als Schwiche an, weil es wie klar, was KI kann und was
gar nicht kann. KI hat als solches, Stand heute kein — ich kann
nicht bei ChatGPT wirklich auf kulturelle und und aktuelle
Gegebenheiten in der Stadt Ziirich eingehen, so damit es zeit-
lich, kulturell und menschlich relevant ist. Wenn du weisst
was ich meine.

Nicolas Burri (Forscher) #9: Ja. Also, meinst du, weil die
Daten immer auf der Vergangenheit und eigentlich, dass das
moglich wire, miisse man quasi in Echtzeit alles Monitoren
und Echtzeit alle Daten verwenden konnen, dass vielleicht
die KI irgendwann solche Dinge beriicksichtigen konnte?
Partner (Digital Agentur) #9: Bei uns, bei allem, was wir
letztendlich machen, geht es ja auch vielfach um Gefiihle,
und um Stimmungslagen. Und das sind Dinge, die sich
schwer in Einsen und Nullen umwandeln lassen als ganz ra-
tionale Argumente. Wenn ich jetzt ChatGPT sage, schreib
mir ein E-Mail, drafte mir ein E-Mail, wo du einem Bewerber
quasi einen Job sagst. Das ist ja einfach wirklich nur eine ein
Standardtext mit Standardfloskeln. Und ChatGPT kann das
zusammenstellen, weil sie alle Bausteine darauf haben. Aber
ChatGPT kann mir so nur zuarbeiten, weil ich muss trotzdem
wissen und letztendlich ein Verstdndnis dafiir haben, wen ich
adressiere und wie diese Person sich fithlen. Und das kann
sich ja auch schnell wandeln. Weisst du, also wenn zum Bei-
spiel, wenn jetzt in der Schweiz im Winter Leute sich Gedan-
ken um Strom und Elektrizitdt und etc. so was machen. Das
ist das, was dann in einem ganz spezifischen Moment pas-
siert. Man kann sich das zunutze machen oder auch nicht.
Aber zwei Monate spiter ist das wieder weg. Und diese
Dinge nimmt eine kiinstliche Intelligenz nicht auf, ausser
man fittert sie damit. Und weil man sich dann selber dem
bewusst ist. Und oftmals auch ein guter Kommunikation ist
ja oftmals in, “it’s Route in Culture” so gesagt auf Englisch.
Und macht sich auch in einer aktuellen Stimmung Aktualité-
ten zunutze, um, so auch smart zu wirken, relevant, kontem-
porére. Und das kann KI per se nicht. Das kann KI nur, wenn
es mit dem richtigen Input durch einen schlauen Menschen
gefiittert wird, der ein Verstindnis dafiir hat. Weil sich das
aber auch sehr schnell veréndert.
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Nicolas Burri (Forscher) #10: Also, es geht ja — in der Ar-
beit mochte ich vor allem untersuchen, so im Bereich von
Kreation und Contentproduktion, welche Tools da eingesetzt
werden, was gut funktioniert. Vielleicht kannst du zu Beginn
mal erldutern, in den verschiedenen Geschéftsbereichen:
Analyse, Strategie, Kreation, Konzeption, Produktion, Post-
produktion und noch vielleicht so ein bisschen Mediapla-
nung, wo ihr da welche Tools einsetzen, was fiir eure Erfah-
rung dabei ist?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Also sicherlich, in
der Analyse und Strategiephase haben wir sicher auch schon
mit ChatGPT gearbeitet. War extrem spannend, um vor allem
schnell Zielgruppengerechte Wordings zu finden oder auch
einfach zu helfen, um noch gewisse fehlende Aspekte anzu-
schauen. Dann haben wir es immer wieder versucht. Viel-
leicht nicht von auf blank Paper, sondern eigentlich schon mit
gewissen Sachen im Kopf. Eigentlich nochmal nachgefragt,
ob das auch so Sinn macht. Zielgruppeneinschriankung haben
wir auch schon versucht mit ChatGPT zu machen, was ziem-
lich gut funktioniert hat. Dann, auf der Ebene des Designs
sind wir lustigerweise auch oft iiber Farbpsychologie auf Far-
ben fiir den Kunden gestossen. Also ich meine, das konnte
man auch tiber einfach Recherche oder aber ChatGPT ist da
ziemlich schnell, hat auch ganz nette Namen fiir diese Farben.
Das funktioniert ziemlich gut, dann eigentlich. In der Con-
tent-Produktion haben wir sehr viel mit Midjourney gearbei-
tet, vor allem eigentlich mit Midjourney. Wir haben auch
Dall-E ausprobiert, sind jetzt gerade im Versuch, mal noch
mit Runway zu arbeiten, wobei das eher noch auf der Ebene
Fun ist als etwas anderes. Man muss auch sagen, bei Midjour-
ney ist es oft mehr Fun, als es dann wirklich Produkte sind,
die wir dem Kunden anbieten. Wir haben jetzt zwei, drei Mal
tatsdchlich ein Midjourney generiertes Bild verkaufen kon-
nen. Das heif3t, wir haben fiir eine Hochschule, das noch nicht
drauflen auf einer Hochschule in *** die Hochschule ***, ha-
ben wir fiir alle Studiengénge, die wollten sehr spezifisches
Shooting und wir haben gesagt, Hey jetzt da iiberall Models
zu suchen, die dann wirklich auf dieses Ding passen, dann
mit und wir haben es einfach simpel mit prompt gemacht und
ich muss wirklich sagen, — also der Kunde am Anfang hat
nicht geglaubt, dass es Al war. Und das war schon noch spe-
ziell. Und wir haben dann gesagt, ja, schau mal genau hin,
wirst du schon noch entdecken. Bisschen zu wenig Chaos und
ein bisschen zu planes Gesicht und was auch immer. Aber das
hat sehr gut funktioniert. Vor allem, weil wir dann noch ein
bisschen in einen anderen Aspekt reingedriickt haben. Das
hat sehr gut funktioniert. In der Post also wir haben eine bei
uns, sowieso eine ganze Desktop Publishing abteilung. Das
sind vier Leute und bei der Bildbearbeitung haben wir super
viel mit Al gearbeitet. Das heifit, dort haben wir vor allem fiir
Up-Scaling oder Fleisch generieren fiir irgendwelche Be-
schnitte, ein Hochformat Bild fiir quer aufzubereiten etc. oder
auch fiir Bildbearbeitung schon mal gesagt, hey, so konnte es
theoretisch aussehen, wenn wir jetzt diese Straf3e, dieses Auto
zusammen nehmen. Das hab wir auf jedem Job. Wirklich,
dann die Produktion, also das Endbild dann wirklich aus mit
Midjourney oder Stable-Diffusion, habe ich auch schon be-
nutzt. Dort sind wir sogar so weit gegangen, wir haben eine
kleine Add-On geschrieben fiir Slack. Also ich kann jetzt
iiber Slack Bilder hochladen und die Scalings und Adaptio-
nen direkt im Slack vornehmen. Was noch cool ist, weil es
einfach so das Gefiihl von ich Chatte halt kurz mit unserer
Idea wie sie bei uns heisst. Genau das ist irgendwie noch cool.
Also sind so ein bisschen die Erfahrung, die wir jetzt gemacht
haben. Also es geht tiberhaupt nicht spurlos an uns vorbei. Im
Gegenteil, es ist sehr omniprésent, fast ein bisschen zu omni-
préasent in meinem Gefiihl. Fiir mich geht das alles ein biss-
chen zu schnell. Ich glaube, ich sehe jetzt erst mal, ich bin
jetzt doch bald 40 und ich fithle mich das erste Mal von einer
Technologie ein bisschen iiberfordert. Vorher war es immer
so, konnte ich mir das nicht vorstellen, dass man von einer
Technologie oder mit einem Umgang mit der Technologie.
Ich bin nicht unbedingt von der Technologie iiberfordert, son-
dern mit dem Umgang. Ich sehe da Leute bei uns, die sich
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viel, viel einfacher tun beim prompting. Ich muss da, also ich
muss mir sogar wieder von ChatGPT helfen lassen, um gut
zu prompten. Was manchmal so ein bisschen ja irgendwie ein
bisschen komisch finde. Oder ich habe mir auch so Tools zu-
sammengesucht, dass ich bei Midjourney wirklich einfach
— mich interessieren so Game Designige sage ich mal Con-
cept Arts nicht so, das konnen wir auch nirgends einsetzen,
sehr schwierig. Fotografie Nachbildung ist massiv, also das
wird auch in zwei, drei Jahren so stark sein, dass ich wahr-
scheinlich wahrscheinlich auch dich betreffen wird, wenn
man das genau so anschaut, ja, genau.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Ja, du hast es schon angespro-
chen. Eben das Tempo und auch die Tools entwickeln sich
extrem schnell. Wie macht ihr das? Habt ihr irgendwelche
Workflows integriert, damit ihr da wirklich regelméBig neue
Sachen entdecken und ausprobieren konnt? Oder handhabt
ihr das?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Genau, ja, man
muss, man muss ein bisschen sagen, dass das stimmt nur be-
dingt. Wir versuchen es natiirlich sicher auf privater Ebene,
natiirlich immer ein bisschen: Hey, hast du das gesehen? Hast
du das gesehen? Und da geht es ja schon so weit, zu wirklich
so im Imagica.Al, wo irgendwie schon sagte, kommen ganze
Softwarelosungen durch prompting bauen und das sind schon
einfach so Dinge, wo wir noch nicht uns damit beschéftigen.
Es gibt auch noch nicht wirklich, du hast mal so eine Anfrage
gestellt, ob man das mal testen diirfte. Und muss es eigentlich
dann schon eine A4 Seite schreiben, was man damit machen
wiirdest? Und das ist mir dann einigermaf3en schwergefallen,
weil ich keine Ahnung hatte. Deshalb habe ich solche Sachen
noch nicht ausprobieren kénnen. Und wir versuchen jetzt bei
uns so das einzufiithren, dass wir haben einen kleinen Freitag.
Alle zwei Woche haben wir am Donnerstag den kleinen Frei-
tag, wo wir versuchen, miteinander Bier zu trinken oder das
ist nicht nur ein Versuch — versuchen, uns etwas mitzugeben.
Jemand hat einen Vortrag und das sind meistens eigentlich so
insights in Projekte oder eben — vielleicht ein Pitch, den wir
eingereicht haben. Und wir zeigen auch alle Linien, die wir
eingereicht haben, dass eigentlich die ganze Firma ein biss-
chen on track ist, was passiert rundherum. Und wir haben ge-
merkt, dass das so sehr gut ankommt. Aber wir wollen das
jetzt &ndern und sagen Hey, die technologische Entwicklung
ist so schnell, dass wir den kleinen Freitag eigentlich umwan-
deln wollen in eben in ein Al-Lab, wo wir versuchen, wirk-
lich mit der Firma hinzusitzen und eben nicht einfach einen
Vortrag iiber Al zu machen. Oder hey, hier gibt es ein neues
Tool, sondern wirklich hinsetzen. Jeder hat den Laptop dabei
und versuchen wirklich was zu machen damit. Weil da sind
die — ich sag mal ich bin so in der Mitte, ich mach es, aber
wahrscheinlich noch zu wenig. Da gibt es die bei uns, die ei-
gentlich praktisch nur noch mit Al arbeiten und die, die gar
nicht. Und ich glaube, diesen Gap muss man ein bisschen
schliessen. Wir haben auch ziemlich breites Spektrum an Al-
tersgruppen bei uns in der Firma.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Also héngt das eher von den
personlichen Interessen ab, die das viel benutzen oder eher
von den Berufsfeldern? Und wenn von den Berufsfeldern
wire, welche wiren es dann bei denen es sehr stark eingesetzt
wird?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Ich glaube lustiger-
weise, ich glaube, es hétte iberhaupt nichts mit Berufsfeldern
zu tun, weil alle sind betroffen. Also sprich, ob das die Rea-
lisation ist mit Bildern, unbedingt! Wahrscheinlich am
Schluss, wenn Sie Druckdaten aufbereiten, gibt es noch keine
Al, die das abnimmt. Wahrscheinlich bald schon, aber jetzt
momentan nicht. Bei der Kreation ist es sowieso mannigfal-
tig. Also wie gesagt, wir haben auch ein 3D Spezialist, der
auch mit 3D Al arbeitet. Dort ist aber das noch nicht wirklich
so ausgereift, dass es wirklich brauchbar wire oder zumindest
nicht brauchbar um wirklich sauber weiter zu arbeiten, ist
vielleicht noch wichtig. Und in der Beratung ist wahrschein-
lich am wenigsten — Wenigsten Projektmanagement ist am
wenigsten, wird es am wenigsten eingesetzt. Wobei ich da
glaube, es ist eigentlich genauso wichtig, dass eben — Also



ich meine, ChatGPT nicht zu benutzen ist eigentlich ein
Hohn, weil es macht mega Sinn. in noch ganz vielen mannig-
faltigen Dingen, die ich mir gar nicht vorstellen kann. Und da
hatten wir eigentlich noch die Programmierung, die haben
wir jetzt eigentlich nicht intern. Wir hatten bis vor einem hal-
ben Jahr hatten wir noch zwei Programmierer bei uns. Ich
glaube, fiir die wire es auch mega spannend, also De-Bug-
ging von Code.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Und so in Bezug auf die Kun-
den, habt ihr da irgendwie schon ein bisschen was wahrge-
nommen? Oder ist es im Moment einfach so die Neugierde
und das Ausprobieren, das man mal kann?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Wie meinst du
wahrgenommen, ob sie auch benutzen oder ob sie offen sind,
dass wir benutzen?

Nicolas Burri (Forscher) #10: Eher vielleicht wie sich das
indirekt auswirkt, dass irgendwie die Qualititsanforderungen
hoher wird oder ein Kostendruck steigt. Es ist immer schon
ein bisschen schwierig zu sagen in Bezug auf was das dann
kommt.

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Ich glaube momen-
tan nein. Momentan habe ich das noch nicht. Also wir wiirden
jetzt auch — wir generieren die Bilder mit Al natiirlich wiir-
den wir jetzt nicht das gleiche verlangen, wie wenn wir ein
Scouting machen wiirden und ein Shooting organisieren, ein
Fotograf bezahlen, Postproduktion machen. Das ist irgend-
wie ein Betrag X und dann wiirdest du mit AI Bilder generie-
ren lassen. Da wiirden wir natiirlich niemals die gleichen An-
sdtze verlangen. Aber sprich, ob wir jetzt, sag mal ganz sa-
lopp Stock suchen gehen oder ob wir probten, das ist wahr-
scheinlich die gleiche, der gleiche Aufwand. Wenn nicht so-
gar einiges mehr Aufwand, wenn man promoted — noch. Viel-
leicht trampeln wir auch schlecht. Also das kann natiirlich
auch sein. Genau. Aber das ist doch schwierig, das zu sagen.
Wir sind mehr auch bei Kunden jetzt momentan versuchen
wir immer noch eine Linie mitzunehmen, die vielleicht sol-
che Eikomponenten beinhaltet. Gerade bei Brandings oder ir-
gendwelchen Visuals finden wir das noch spannend. Um zu
zeigen, was einfach eher zeigt: Hey, wir sind {ibrigens auch
modern und wir sind am Puls der Zeit. Ich glaube, das ist das
wichtige. Kunden selber, ob das irgendetwas verdndert hat,
kann ich dir selber nicht sagen. Also auch Texte. Hier, also
unser Texter macht nichts mehr ohne ChatGPT. Also das
heisst, er versucht immer, seine Texte noch einmal zu verbes-
sern oder ja halt einfach einfach auch zu korrigieren. Auch
noch spannend, also nur schon zum Korrekturlesen und sol-
che Geschichten. Ich glaube, der beginnt nichts mehr, ohne
halt daneben auch noch ChatGPT zu haben. Aber das spricht
jetzt nicht das wir das sagen. Der Text kostet weniger, weil
es ist ja irgendwo durch, versuchen wir sowieso ein bisschen
wegzukommen von dieser Stundenabrechnung zu einer ir-
gendwie, kann man sagen wertbasierten Abrechnung? Ge-
nau.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Also wiirdest du sagen Intern,
strebt er dann durch das noch bessere Qualitét zu liefern kon-
nen als jetzt eher Quantitdt oder kann man das nicht zusagen?
Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Super, schwierige
Frage. Weil ich nicht sagen kann, ich glaube, es ist eher ein
Versuch. Also erst mal kann ich sehr viel schneller eine Idee
visualisieren. Das ist schon echt krass, also wie schnell ich
was zeigen kann, ohne, ob das dann jemals ein Endprodukt
sein kann. Das ist noch ein bisschen fragwiirdig. Also ein
ganz dummes Beispiel, wir haben fiir eine Privatbank sind
wir jetzt schon an der Weihnachtskarte dran.

Und das ist immer schon ein Thema, viel zu frith eigentlich
und diesmal haben wir noch irgendwie ihr Hauptgebéude in
einer Weihnachtskugel, die am am Weihnachtsbaum hingt
und noch Schneeflocken drin und das kommt recht geil. Also
das sieht echt cool aus. Aber wirklich ein Endprodukt daraus
zu machen ist schon noch, also ist wie noch schwierig. Jetzt
von diesem, von dieser, von diesem Sketch, von diesem Look
dann wirklich ein Endprodukt, das perfekt ist. Es ist auch
noch schwierig, wenn wir jetzt dem Kunden sagen Ja, wir
bauen jetzt alles 3D noch und machen das richtig, dann kostet
das einfach viel zu viel Geld. Oder schauen wir, dass wir jetzt
mit der DTP so reingehen, dass wir so viel Post reinballern,
dass am Schluss, dass so gewisse Artefakte halt weggehen
und man das irgendwie das Gefiihl hat, das stimmt. Das ist
gar nicht so einfach. Also dann von dieser, von dieser, dieser
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Visualisierung, weil die Visualisierung eigentlich schon zu
gut ist. Manchmal wire vielleicht so eine Bleistiftskizze bes-
ser, weil es noch mehr Fantasie offen lésst. Jetzt ist der Kunde
schon viel zu stark auf dieses Ding fokussiert oder und sagt
alles ist super, das wollen wir genauso.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Erlebte das auch, dass der
Kunde vielleicht fast zu schnell sagt, also er ist quasi zufrie-
den und ihr fiir euren eigenen Anspruch findet das miissen
wir noch besser machen?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Das ist tatsdchlich
s0, ja! Auch bei den Fotosets fiir diese Hochschule haben wir
auch gesagt, das sind sind jetzt einfach so Tests und versucht
moglichst — das ist auch noch so: Diversity. Also da muss
man sehr darauf achten. Jetzt mochte ich eine schwarze Frau,
dann European Men, dann ein bisschen élter, ein bisschen
jlinger, das ist mega schwierig. Irgendwie habe ich das Ge-
fiihl, das ist, es gébe sonst immer eine blonde Frau, wenn man
es nicht sauber Prompten wiirde. Und dort ist schon einfach
noch zu zu perfekt. Also es “Toételed”, wenn du weisst was
ich meine, genau. Und ich glaube, das haben wir schon auch
mal mit einem Versuch gemacht, also wie man mit Noise und
eben so ein bisschen Chaos wieder wieder das ein bisschen in
die Realitdt zuriickbringt. Das funktioniert nicht so schlecht,
ehrlich gesagt. Also es ist nun wirklich schwierig zu sagen,
welches Al generiert ist und welches das Foto ist.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Eben BIAS ist auch noch ein
recht groes Thema, weil die Daten eben, wenn du, wenn du
jetzt nicht gezielt das korrigierst, quasi zum Teil halt sehr ein-
seitiges Date rauskommt. Wie handhabt ihr das? Also macht
ihr da einfach “Randomize”

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Genau das, versu-
chen wir. Das versuchen wir immer mit — Ich meine, wie ge-
sagt, wir haben einen Mega, also fiir Midjourney gibt es da
ein mega cooles Tool. Das hat irgendwie der Art Director von
Ogilvy entwickelt. Das finde ich wirklich, fiir dich als Foto-
graf richtig cool. Ich schick dir das noch kurz. Ich muss nur
noch kurz finden, dann sehen wir das Gleiche. (...) Und krass
ist dann einfach was. Was mich so fasziniert ist. Das habe ich
jetzt fur fiinf Franken habe ich das bekommen. Und es ist
mega (...) Das ist eigentlich einfach. Das ist wirklich mega
krass fiir sehr, sehr High detailed scenes. Dass du wirklich
einfach den Kameratyp, die Lens, die Komposition, die An-
gel und alles super super einstellen kannst und es promoted
hier einfach alles vorne weg und am Schluss hast du ein
prompt einfach in Midjourney rein und that’s it. (...) Und das
hilft uns, da ist eben auch so ein bisschen der Versuch, dir
auch ein bisschen zu helfen und zu sagen hey, das ist eben
noch ein bisschen mehr Noise oder ein bisschen diese, diese
Ding reingeht. Aber ich glaube, da am Schluss haben wir ha-
ben noch nie jetzt irgendein Bild von mit Journey genommen
und direkt irgendwie verschickt. Wir haben immer alles noch
mal kurz im Photoshop getuned sozusagen.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Und da ist da auch noch so
ein bisschen das Thema mit dem Urheberrecht. Zum Teil ist
es ja noch ein Graubereich. Ich glaube, das wird sich sicher
auch kldren in néchster Zeit. Aber wie habt ihr das bisher ge-
handhabt?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Also eigentlich
ziemlich simpel, gar nicht. Also wir haben lustigerweise habe
ich ich habe in der erweiterten Familie habe ich einen
Rechtsprofessor und ich habe mit ihm lange iiber diese The-
matik gesprochen. Und er hat gesagt, dass diese Technologie
so schnell voranschreitet, dass alle Klagen rundherum eigent-
lich viel zu lange dauern. Das heisst fiir, gerade Midjourney
etc. ist das wahrscheinlich ziemlich ein rechtsfreier Raum,
momentan. Das heisst da irgendwelche grade so, da gibt es ja
gibt es massive Geschichten von Dribble und eben solchen
Concept Artists, die einfach im Endeffekt sagen Hey, das ist
eigentlich meine, meine Art, die da rauskommt. Und wirkli-
che Koryphide da im Game Concept. Und ja, er gibt diesen —
Also ich meine das ist eine Meinung eines eines Juristen, des-
halb, das ist immer die Frage, wer dann Recht hat zum
Schluss. Aber bis es so weit ist, dass es wirklich geklart ist
ich glaube, es wird noch ganz, ganz lange dauern, dass da
wirklich eine verbindliche Geschichte rauskommt. Aber viel-
leicht irre ich mich auch. Deshalb fiir uns momentan, wir be-
nutzen ein Tool, das zu spucken ist es raus und wir sagen im
Endeffekt, bisschen krass vielleicht: Not our business.



Nicolas Burri (Forscher) #10: Momentan verwendet ihr das
auch fiir Kampagnen als ihr seit dem sehr offen gegeniiber
jedermann.

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Ja, auf jeden Fall.
Ja, auf jeden Fall. Also wie gesagt, wir sind, da wir ja keine
Werbeagentur, sind, Kampagnen ist fiir uns eh etwas, was wir
praktisch nicht machen. Ich wiisste jetzt nicht, ob wir so mu-
tig wiren und — wir haben jetzt zum Beispiel fiir Mineral-
wasser *** Das ist ein von *** Im Endeffekt haben wir die
ganze Kampagne gemacht, ich glaube nicht. Auch wenn wir
das hitten mit dem mit AT 16sen kdnnen, hitten wir unwahr-
scheinlich nicht gemacht. Du ist irgendwie das Gefiihl, ein
paar Models zu haben, ein gutes Shooting zu machen. Irgend-
wie immer noch, das wire mir jetzt in diesem Fall ndher. Ich
glaube, je freakiger der Kunde wire, why not? Ich meine ich
habe eben dieses Ding gesehen. Diese geile Bierwerbung, die
damit in den irgendwie einen halben Tag entstanden ist mit
dem Rumway und die finde ich voll geil, oder? Aber dann
muss ich auch den Kunden dazu haben. Bei uns wir sind sehr
viel im Finanzwesen, Hochschulen, Immobilien.

Da konnte das noch je nachdem doch schwierig werden? Ich
meine, ich kann ja auch nicht bei Immobilienkonzernen ir-
gendwie sagen: Hey, ja, zeig mir deine geile, mach mir eine
geile Wohnung und die verkaufen wir dann. Nein, das ist halt
die Wohnung, die da ist und die hat einen CAD dahinter und
das wird visualisiert. Und das ist entweder die Frage der Vi-
sualisierung-Bude ob das dann auch mit Al schneller und bes-
ser geht.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Und wenn wir jetzt vielleicht
in die Zukunft blicken, so auch Thema Kreativitdt, wenn jetzt
diese Tools immer méachtiger, besser werden. Konntest du dir
vorstellen, dass wirklich, also solche Tools wirklich auch kre-
ative Losungen anbieten konnten? Und wenn ja, wie wiirde
sich dadurch die Rolle einer Kreativagentur verandern? Oder
was wire die neue Rolle dann?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Auf jeden Fall
wird, — also ich sage Kreation ist ja, ich bin da immer ein
bisschen gemein. Ich sage jeder, Kreative ist auch nur — Also
ist wie: Erfinde eine neue Farbe, das kannst du nicht. Also es
ist ein Spektrum, das du siehst. Und that's it. Es gibt Punkt-
Strich-Flache, es gibt Typo. Es ist irgendwie auch nur ich
sage immer wieder ein — Es ist auch &hnlich wie Musik. Das
ist vielleicht noch die einfachere Analogie, oder? Also eine
wirklich neue Harmonie zu erstellen ist gar nicht so einfach.
Also ich glaube, das es ist nur noch neue Spannungsfelder
zwischen Dingen zu schaffen und. Es vielleicht ein bisschen
unromantisch, aber ich glaube, das ist die Kreativitéit ir-
gendwo auch. Und ich glaube, deshalb wird auch durch gute
Statistik Kreativitdt hervorgerufen werden. Also ja, die, Al
wird kreativ. Das ist, wie — Es ist ein bisschen die Frage, was
die Definition von kreativ ist, ist relativ denn immer neu oder
ist auch ein neues Spannungsfeld, Nei? Ich sage ja auch ein
neues Spannungsfeld ist neu. Also sind wir mal ehrlich, also
es gibt ja nichts, was wir nicht schon gesehen haben oder so
salopp. Vielleicht stimmt das auch nicht und es gibt tatsidch-
lich noch etwas, was sie noch nicht gesehen haben und viel-
leicht kann das die KI tatsdchlich nicht aber im Endeffekt so
in meinem Begriff von Kreativitit wird, ist die ist da AI schon
kreativ und ich meine wir sehen das immer wieder wir
prompten was und sind super erstaunt und belustigen uns
auch: Er kommt alle her, schaut mal. Und jagen da eine neue
Idee dadurch und gehen da weiter. Also ein Tool zur Accele-
ration von Kreativitdt ist es auf jeden Fall schon jetzt. Und
wie das eine Auswirkung hat aufunser Arbeiten oder generell
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auf die Agentur, ist wirklich eine super komplexe Frage und
wenn ich sie beantworten konnte, wire ich super froh, weil
ich ziemlich sicher bin, dass durch diese neuen Technologien
auch die Agentur irgend wodurch ein Auslaufmodell sein
wird. Weil aber gewisse Bereiche in einer Agentur, solch ei-
ner bisschen klassischen Agentur mit all den Bereichen nicht
mehr unbedingt notig ist. Ich glaube, dass das aber das Wis-
sen, ein Erfahrungsschatz von einem Designer wie er mit dem
Kunden, dass er an der richtigen Losung und richtigen Fragen
stellt, strategisch auch die richtigen, also er so als Kurator
fungiert als wirklich noch als Kreativer. Ist vielleicht auch ein
bisschen meine Angst. Aber vielleicht beruhige ich mich
auch ein bisschen damit, dass ich einfach sage ich nehme ein
bisschen den worst case an und dann bin ich nicht so erstaunt,
dass es doch dahin hingehen wird.

Nicolas Burri (Forscher) #10: Konntest du dir vorstellen,
dass die verschiedenen Bereiche oder Spezialisten viel mehr
verschmelzen, so ein bisschen mehr die Allrounder Agentur
Rolle gefordert ist? Wire das ein Szenario?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Auf jeden Fall, auf
jeden Fall. Das ist lustig, wir haben jetzt, genau — wir haben
lange daran gearbeitet, dass wir uns von All-Around, eigent-
lich wieder sehr spezialisiert auf Branding. Wobei Branding
auch schon, es ist mega viel, immer noch. Ich meine Branding
besteht ja aus allem im Endeffekt aber trotzdem, dass wir sehr
auf Marken Entwicklung fokussieren. Ich bin mir nicht si-
cher, wie gut eine KI den ganzen Prozess einer Markenent-
wicklung abnehmen kann. Wir haben jetzt schon mal gese-
hen, da gibt es paar Filme, eine ein Brand machen iiber KI
komplett von Texten, iiber die Website, tiber Logo, iiber was
auch immer. Ja, es ist nicht so schlecht, was da herausgekom-
men ist, also auch diese Komplexitit. Aber es braucht einen,
einen Designer dahinter. Zumindest momentan auf jeden Fall
noch, der immer die Entscheidung trifft. Das ist gut, das ist
gut, das ist gut. Und das irgendwie dann wieder zusammen-
schmilzt, dann vielleicht zu einer Webseite. Und ich glaube,
das wird noch lange dauern, dass es das nicht braucht.
Nicolas Burri (Forscher) #10: Und vielleicht noch zum Ab-
schluss, wenn wir jetzt so 5 bis 10 Jahre in die Zukunft bli-
cken, was denkst du, wie wird sich die Werbung visuell und
inhaltlich jetzt dadurch verandern? Oder wird sie das iiber-
haupt konnen?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Das ist eine gute
Frage, ich glaube, ich glaube das am Schluss, (...) Ich glaube,
dass die Menschlichkeit immer gesucht wird, das heisst wahr-
scheinlich wird sich das irgendwann auch wieder so entwi-
ckeln, dass wenn zu viele Al generierte Geschichten passie-
ren das plotzlich wieder — Dass “Nicht-AI“ einen anderen
Wert erhilt. Bedeutet, ich habe Google das schon in der An-
kiindigung am Dienstag oder so haben sie gesagt, dass sie
versuchen, alle Al Inhalte klar zu Taggen also ein Water-
Mark, also irgendwo, das halt irgendwo in den die Metadaten
zu schreiben dass das eben mit Al generiert ist. Und ich
glaube, das wird schon noch eine Geschichte. Vielleicht gibt
es auch wieder einen Boom von Handzeichnungen, dass
wirklich wieder Leute analoge Geschichten massiv abfeiern.
Also das konnte auch passieren. In der Werbung, in der Vi-
sualisierung, in der Visualitét, zehn Jahre — glaube passiert
gar nicht so viel. Es wird einfach super viel geben, dass mit
Al produziert ist und nicht mehr durch eine Linse fotografiert
ist oder auch Illustrationen etc. Da glaube ich, da passiert viel.
Aber vielleicht bin ich da auch ein bisschen zu fest in meinem
einfachen visuellen Denken gefangen.



K. Cl11: Content Agentur (CEO & Founder)

Nicolas Burri (Forscher) #11: In meiner Arbeit mochte ich
untersuchen, jetzt in Bezug auf die Content Erstellung und
auch Kreation Konzeptionsbereich wie halt Al eingesetzt
wird und wo so ein bisschen das Potenzial ist. Deshalb viel-
leicht kannst du mir mal einfach erzéhlen, in den verschiede-
nen Geschiftsbereichen. Also das betrifft jetzt Analysen,
Strategie, Kreation, Konzeption, Produktion, Postproduktion
und vtl. auch Distribution, mit was fiir Tools ihr arbeitet und
was fiir Erfahrungen ihr bisher sammeln konntet.

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja ich habe das
Gefiihl, im dem Strategiebereich nutzen wir es noch fast gar
nicht, vielleicht mal ChatGPT irgendwie fiir eine, wenn wir
irgendeine Frage haben oder so zu irgendeinen spezifischen
Thema. Haben wir das vielleicht auch schon genutzt. Aber im
Allgemeinen wiirde ich sagen, zum groflen Teil benutzen wir
es nicht im Analyse Bereich / Strategie Bereich. Dann Krea-
tion ja in der Kreation schon jetzt langsam immer mehr, da
arbeiten wir mit Bilderstellungstools vor allem, genau, aber
wir mit Bilderstellungstools, wo wir die KI nutzen. Und in
der Konzeption dann wieder wengier vielleicht ebenso fiir
Sketches, Skizzen nutzen wir es.

Und in der Produktion, haben wir fiir Kunden noch keine Ar-
beit gemacht. Aber wir haben eine eigene grosse Studie, wo
wir sehr viel Bildmaterial benétigen. Da geht es um Men-
schen, vor allem Generation Z aber auch junge Millennials.
Und da werden wir die gesamte Studie durch KI Produzieren,
also die gesamte Bildwelt erstellen, so muss ich es sagen. Mit
KI produzieren. Das heisst, in der Produktion nutzen wir es
bereits. In der Post ist noch schwierig zu sagen. Ich habe das
Gefiihl, gewisse Tools haben die KI bereits schon teilweise
ein bisschen eingebaut glaube ich, aber ich bin nicht ganz si-
cher. Zum Beispiel bei so Nerf-Geschichten und deswegen
ein bisschen durch die KI noch erginzt wird, die fehlenden
Teile des Bildes, konnte sein. Und dann in der Media Pla-
nung. In der Planung nutzen wir das auch gar nicht. In der
Distribution auch nicht. Wobei vielleicht die Algorithmen
von den Social Platform teilweise auch KI eingebracht haben,
aber wir selber nutzen es eigentlich nicht.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Woran oder meinst du, hat
bisher die Zeit gefehlt, diese Tools zu auszuprobieren? Dass
ihr es noch nicht weiter einsetzt? Oder was hat das fiir
Griinde?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: In welchem Be-
reich? In allen Bereichen?

Nicolas Burri (Forscher) #11: Ja, vor allem jetzt in der Pro-
duktion und Konzeption. Auch so ein bisschen?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, schwierige
Frage, irgendwie hat sich das wie nicht so ergeben, wie bis-
her. Jetzt in den letzten Monaten, es ist jetzt ziemlich stark
aufgekommen. Und jetzt gerade so fiir Pitches oder so nutzen
wir es sicherlich immer mehr, wo man auch mal ein lustiges
Bild — ein lustiges — ein Bild kreiernen kann, das vielleicht,
ein bisschen anders wére es, wo man nicht irgendwie extrem
viel aufwenden muss mit Composing oder so. Da nutzen wir
sicherlich mehr in Zukunft. Aber warum genau wir das vor
sage mal 2023 nicht genutzt haben kann ich dir einfach nicht
sagen, weiss es nicht. Ich weifl auch nicht, wie lange die gut
schon wirklich gut sind.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Also ist auch noch so ein
bisschen so die technische Limitation, die noch ein bisschen
bei diesen Tools, vielleicht sind sie noch nicht ganz so aus-
gereift, dass sie wirklich Production-Ready einsetzen kann?
Spielt das auch noch mit?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, das spielt de-
finitiv mit, jetzt sind wir gerade mit Midjourney etwas am
machen fiir die Studie und da sehen wir natiirlich schon, dass
da muss schon auch Zeit einsetzen und irgendwie Know-how
aufbauen, so dass es Produktionsready ist, weil. Teilweise se-
hen die Bilder einfach ein bisschen freakig aus. Nicht so rich-
tig Menschlich. Teilweise haben sie irgendwie sechs Finger
und irgendwie ist er noch nicht so richtig da, wo es dann teil-
weise sein sollte, damit es so richtig gut ist.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und jetzt so in Bezug auf die
Kreativitat, wie wiirdest du diese Tools bewerten? Also sind
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sie vielleicht ChatGPT zum Beispiel, ist es bereits Kreativitét
fiir dich, was da rauskommt? Oder wird sie das denn — Kannst
du dir vorstellen, dass es in Zukunft vielleicht so sein wird?
CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Bei ChatGPT
kann ich es dir noch weniger sagen, weil da haben wir sehr
viel mit Texten gearbeitet also fiir Texting gearbeitet, aber
auch fiir so — ich sage ebenso, beginnen von Konzeptionen,
anfangsteil von Konzeption ist sehr textlastig. Ich habe das
Gefiihl, der ist noch nicht so richtig kreativ, weil er sehr viel
einfach zusammenbaut. Es ist schon gut, was du erzéhlst,
aber es ist nicht so next-level kreativ. Beim den Bildwelten,
da finde ich schon. Das ist schon ziemlich kreativ, aber was
heift schon kreativ? Ich meine, die Prompts kommen ja von
uns. Das heisst eigentlich die, die wirklich Kreativitit ist im-
mer noch auf Seite des Menschen. Ja meine da — eigentlich
miisste man sich die Frage stellen, was heisst Kreativitdt?
Oder so was — ja das kommt ja vom Kreieren und Kreieren
ist per Definition auch etwas Neues kreieren, neu zusammen-
setzen. Das macht er eigentlich. Das heifit irgendwodurch ist
es schon so Kreativitit, wiirde ich sagen.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und was ist jetzt bei Chat-
GPT — Oder was fehlt dir noch, das du sagen wiirdest, jetzt
ist auch ein wirklich kreativer Slogan, oder was fehlt da noch’
CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja also genau das
hab ich noch vergessen. Fiir Social Captions, benutzen wir es
schon. Es ist nicht so, dass wir es nicht nutzen. Wir nutzen es.
Gerade bei Socials. da gibt es teilweise Captions, die extrem
lustig und kreativ sein miissen. Da kann es leicht schwierig
sein, aber wenn es nur so eine 0815 Caption sein soll, kann
der das schon. Also da fehlt eigentlich nichts.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Vielleicht noch zum Thema
der Kundenbeziehung. Ich weil} nicht, ist das etwas, das dort
schon thematisiert wurde von Kundenseite oder irgendwie
angefragt? Oder auch vielleicht in Bezug auf den Kosten-
druck oder irgendwie was spiirt du das Gefiihl, es hat sich
sehr viel verdndert jetzt seit dem, diesem Jahr?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Bisher nicht. Bis-
her noch haben wir noch nichts gemerkt. Ich kénnte mir aber
vorstellen, dass es bald kommt.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und in welchem Kontext
konntest du dir vorstellen, dass es kommt oder in welchem
Aspekt?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, das ist eine
gute Frage, weil es ist teilweise recht schwierig abzuschétzen.
Was es wirklich fiir Implikationen hat, was es fiir ein Impact
hat. Ich sage es mal im Best-Case, sagen sie einfach, die
Texte konnen wir jetzt machen, wobei wir nicht unbedingt
eine Textagentur sind, das ist eigentlich so ein bisschen unser
Vorteil. Aber da kdnnte es natiirlich gut sein, dass die einfach
sagen, die Captions machen wir selber, in Zukunft zum Bei-
spiel. Oder Irgendwie, keine Ahnung, wenn mal etwas zu tex-
ten gibt, die Claims oder so, dann sagen sie vielleicht ja oder
bezahlen wir nicht so viel dafiir, konnen wir selber machen.
Oder macht ihr es mit ChatGPT. Das wire so best case, wenn
es nur das ist. Worst-Case hingegen wire, wenn eigentlich
alles iibernommen werden kann, durch die KI. Also sprich
von Analyse zu Konzept zu strategie bis zu production eig-
netlich alles. Also, ich meine das wire Worst Case. Und
dann produziert die KI eigentlich von der Idee bis zum Video
alles. Dann ja, ja, ich meine, dann ist eigentlich ziemlich
Endefeuer. Was bietest du dann noch an? Und dann werden
die Kunden auch kommen und sagen. Okay wir bezahlen eure
Leistungrichtung nicht mehr. Ich glaube auf deine Frage, ich
kann sie so nicht beantworten, ich kann dir nur sagen, was ist
das worst case und Best case? Ich kann nicht sagen, wo es
hingeht, weil es plotzlich so schnell geht im Moment, dass
wir es schlicht nicht wissen. Weil der Vorteil, den wir noch
haben, ist, so das Lokale, das wir noch bieten als Agentur, das
Schweizerische. Vielleicht auch noch schwieriger aufzude-
cken, aber hier, wenn die KI gut wird, wird sie auch das kon-
nen, dass ist Crazy.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Ja, vielleicht noch zum
schnellen Tempo. Es ist wirklich beeindruckend, wie fast



jede Woche neue Tools kommen. Also sich Tools wieder ver-
besseren oder dndern. Wie geht ihr damit um? Habt ihr ir-
gendwie irgendwelche gezielte Ansdtze oder Prozesse, um
solche Tools zu entdecken, auszuprobieren? Oder wie macht
ihr das?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, wir haben
schon so eine Art Trendwatch wo wir, so Trends zusammen
Tragen in einem regelméfigen Abstand, in einem zwei Wo-
chen Abstand. Da kommen diese — das Beispiel gerade mit
Midjoureny schon gekommen in so einem Fact-Meeting.
Aber wir haben kein Monitoring, das sich so spezifisch auf
KI ausrichtet. Von dem her, vielleicht miissten wird as ein-
fithren. Wir haben jetzt nicht spezifisch auf KI, nur Trend-
Watch

Nicolas Burri (Forscher) #11: Kannst du dir vielleicht in
Zukunft vorstellen, das irgendwie neue Positionen, Berufe
entstehen jetzt innerhalb von eurer Agentur, oder irgendwie
Berufe Sich verdndern sehr stark. Oder ist das eher etwas,
was noch weit entfernt ist fiir euch?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ich kann mir gut
vorstellen, dass gewisse Parts von Agenturen nur noch durch
die KI gemacht wird und das wird dann iibernommen durch
einen wie so KI-Specialis, der genau weiss, wie er die KI fiit-
tern muss. So dhnlich, fast so wie ein Producer, der quasi alles
Aufgleist zum Beispiel beim Filmdreh, alle Facts zusammen-
bringt, der dann halt einfach mit KI alles macht, oder. Wire
denkbar. Das ist bei uns jetzt so noch nicht eingeplant, aber
kann gut sein, dass es bald kommt.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und das wire dann mehr ein
Allrounder. Oder ist es eher so als dann muss ein KI Spezia-
listen, der wirklich nur quasi in dem Bereich arbeitet.

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Wahrscheinlich
schon ein KI Spezialist, denke ich ja.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und vielleicht noch mal zu-
riick zu der Studie, die er macht mit Midjourney. Das ist ja
wie etwas, das gegen aussen dann publiziert wird, so wie ich
das verstanden habe. Wie habt ihr das da mit den Urheber-
rechten? Weil es ja noch so ein Graubereich, zum Teil mo-
mentan zumindest noch. Wie handhabt ihr das?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, es ist ein
Graubereich, wir sehen es so, dass die KI, bestechende An-
sdtze und Produktionen nimmt und sie dann neu zusammen-
setzt. Das heisst, wenn es nicht klar erkenntlich ist, welches
Bild dahinter liegt, sehe ich das Urheberrechtsproblem nicht
so wirklich. Weil die KI kreiert ja auch etwas selber. Das
heifit das Urheberrecht ist eigentlich bei der KI. Meinst du
das Problem, das die KI das Urheberrecht hat, dass wir sie
quasi bezahlen miissen? So?

Nicolas Burri (Forscher) #11: Nein. Also es besteht da noch
keine Regelung, es ist immer eine rechtliche Frage, die noch
nicht geklért ist. Deshalb mehr so einfach, wie ihr damit um-
geht. Gewisse Agenturen machen es gar nicht mehr oder ge-
ben das Risiko dem Kunden weiter, weil man nicht weil3, wie
es sich entwickeln wird, mehr das.

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja eben wie ge-
sagt, ich sehe es auch so, dass die KI ja selber das Urheber-
recht hat. Kreist ja selber, solange es nicht klar erkenntlich
ist, das ist jetzt Michael Jackson da oder keine Ahnung, ir-
gendein Modell. Wenn wir auBerhalb dieses Bereiches sind,
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dann sehe ich nur Urheber als die KI. Dann sehe ich keinen
Grund, der KI etwas zu bezahlen, wenn sie nicht, — sie konn-
ten das ja einfach kostenpflichtig machen. Ich sehe jetzt das
Problem da weniger. Aber zusitzlich zu eine Publikation von
uns selber. Also es ist ja nicht so, dass wir das fiir einen Kun-
den machen, sondern wir machen es fiir uns. Und wenn es
wirklich groere Probleme gibe, dann miissten wir es ja Re-
geln, das ist ja quasi dann unser Problem.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Und jetzt, wenn — ich sche,
es ist sehr schwierig zu sagen, wo sie es hin entwickelt. Aber
vielleicht wo siehst du so in fiinf, fiinf Jahren? Wie wird sich
die Branche dadurch verdndern? Wird sie sich iiberhaupt
grof3 verdndern? Und wie wird sich die Werbung an sich ver-
dndern? Was denkst du?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Also ich denke,
dass es sich verdndern wird, diese Frage ist fiir mich nicht im
Raum. Es ist klar, dass sie sich verdndern wird. Da sehe ich
irgendwie iiberhaupt kein Weg vorbei. Und die Frage ist wie
wird sie sich verdndern. Ich denke, die Creators, also viel-
leicht den Creators gehts vielleicht noch bessere, aber so die
klassischen Fotografen zum Beispiel, die konnten schon ein
bisschen ein schwierigeres Leben erhalten irgendwie. Weil es
gibt halt sehr viele Dinge, die einfach schnell gemacht wer-
den konnen durch die KI: Viele Fotografien, viele Arten von
Visuals. Ich sehe — nur schon ich personlich sehe da teilweise
keinen Grund, warum ich einen Fotograf dafiir brauche. Und
da Sprechen wir jetzt von Fotografie oder? Texten von de-
nen... — Meine das ist nochmals eine ganz andere Liga. Tex-
ting sehe ich noch viel weniger. Ubersetzung sehe ich noch
viel weniger. Also all diese Berufe. Wie die sich halten kon-
nen, sehe ich mittelfristig nicht. Also da miisste jetzt irgend-
wie extrem viel passieren, dass das sich wirklich so Uberset-
zer langfristig halten konnen oder Texter langfristig halten
konnen, das sehe ich nicht. Da wird die KI relativ schnell
iiberhand bekommen, denke ich. Video: da konnte es noch
ein bisschen langer gehen. Also es konnte auch sein, dass
morgen etwas kommt, und alles wird auch da nicht mehr re-
levant sein, was wir machen. Aber im Videobereich sehe ich
schon noch ein bisschen langer Zeit. Und ja, dann gibt es
noch alle anderen Dinge. Also so gerade so Ad-Produktion,
denke ich, wird die KI auch sehr bald, sehr groe Teile von
unserem Job tibernehmen kénnen.

Nicolas Burri (Forscher) #11: Sichst du dort, oder, fiir euch,
eure Agentur, das grofite Potenzial? Oder wo?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Das man die KI
einsetzt?

Nicolas Burri (Forscher) #11: Nein, in der Ad-Produktion,
oder? Also, in welchen Bereichen von euerer Agentur seht ihr
das grofite Potenzial fiir den Einsatz von KI in den ersten fiinf
Jahren?

CEO & Founder (Content-Agentur) #11: Ja, Ad-Produk-
tion ist sicher ein grofes Thema. Denke, da werden KI’s —
sind ja schon da Teilweise, die wo mein einfach wirklich
Prompts eingeben kann, zu gewissen Werten und sie stellt al-
les selber zusammen. Ich denke da ist schon ein sehr grosses
Potential. Und eben das ganze Texting sowieso auch, aber das
ist bei uns auch nicht so ein grofien Teil.



L.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Vielleicht starten wir mit den
verschiedenen Geschiftsbereichen. Ihr habt ja eine Zusam-
menarbeit mit ***** wenn ich da richtig informiert bin. Viel-
leicht kannst du einfach erzéhlen zu Analysen, Strategie,
dann eher vermutlich Produktion, Postproduktion, Media-
Planung, wo ihr da welche Tools vielleicht schon einsetzt und
welche Erfahrungen ihr mit KI Tools bereits sammeln konn-
tet.

Partner (Digital-Agentur) #12: Gut, du gehst mit der Frage
schon vom ganz Grossen, ins ganz Kleine. Ich konnte eigent-
lich die Antwort jetzt halbe Stunde monologisch und dann ist
das Ding schon fertig. Also wir, fokussieren uns generell ge-
rade in der Anwendung von KI in unserem Angebot primér
auf, die Prozesse, wo KI und Machine Learning und Ent-
scheidungen und Analysen skalierbar machen konnen. Und
Entscheidungen zum Beispiel in Performance Marketing, in
der Gebots-Strategie, dort, wo es darum geht, in Echtzeit
mehr oder weniger die die Gebote zu steuern. Wo wir in Auk-
tionen reingeraten, in Echtzeit, wenn ein User eine Anfrage
sendet, zum Beispiel eine Suche auf Google oder auf einer
Website, ein Banner oder ein Display Werbemittel kontextu-
ell geladen wird. In all diesen Momenten gibt es dann in Echt-
zeit eine eine Auktion auf diese Werbefldchen, die dort vor-
handen sind. Und das sind riesige Datenmengen, extrem viele
Anfragen. Und wir kénnen iiber Machine Learning KI mit
den Tools und Systemen, die uns in Performance Marketing
und Programmatic Advertising Display Advertising zur Ver-
figung stehen, diese Entscheidungen, diese Strategien sehr
skalierbar durchfiihren. Und je nachdem, wie gut man dies tut
im Umgang mit der KI, so je besser man die Maschine ver-
steht und und seine Strategien dann darauf ausrichtet, desto
besseren Erfolg hat man. Man muss die Daten verstehen, die
diesen Entscheidungen zugrunde liegen, das heisst die die
Anwendung von Tracking und das Versténdnis von wie das
Tracking funktioniert, ist extrem wichtig. Und auch beim
Tracking, das ist der ndchste Bereich, gibt es, KI und Ma-
chine Learning Anwendungen, die wichtig sind, damit liber-
haupt Daten haben, mit denen wir umgehen kdnnen. Also
viele der Daten, mit denen wir arbeiten, bekommen wir ag-
gregiert, anonymisiert oder gesampelt. Also aus einem
Sample Datensatz wird quasi hochgerechnet, wie wahr-
scheinlich die, die gesamte Zielgruppe sich verhélt. Und auf
diesen Hochrechnungen basierend werden dann wieder
Schitzungen gemacht. Wohin soll Media Spend flie3en, also
wohin sollen die Medien Ausgaben fliessen usw. und so fort.
Und diese Daten zu verkniipfen mit den Daten, die Website-
Betreiber, Werbetreibende ihr Eigen nennen diirfen, also First
Party Data. Das findet dann wiederum auch mit Machine
Learning und KI statt und in sogenannten Data Cleanrooms
neuerdings. Und das sind alles riesige Datenmengen, die nur
verarbeitet werden konnen, mithilfe von Maschinen mit in-
telligenten Maschinen. Und der néchste Bereich sind sehr
menschliche Prozesse also, in denen sozusagen manuell ge-
arbeitet wird, zum Beispiel in der Kreation. Wo friiher, also
ganz frither, einfach gezeichnet wurde. Und wir jetzt zum
Beispiel in der Produktion Tools und benutzen oder AI Mo-
delle benutzen, die uns ermoglichen, einen hoheren Output
zu erzielen, also mehr Sujets zu produzieren oder mehr Opti-
onen fiir sie Sujets zu produzieren, aus denen zum Beispiel
unsere Kunden auswéhlen konnen, was fiir ihre Kampagne
passt. Es wird als Copilot fiir die Kreation und die Kampagne
die Ideenfindung benutzt, so dass man schneller mehrere Op-
tionen findet, um zu sehen in welche Richtung geht man?
Auch hier werden da so die Entscheidungswege beschleunigt.
Aber hier nicht, quasi — also hier KI gestiitzt, anstatt durch
die KI ausgefiihrt. Je nachdem, welches Tool man verwendet
und wie es im Prozess eingebunden ist, also so zwischen ge-
wisse Teilprozesse werden der KI ganz tibergeben bis hin zu
Teilprozesse werden KI gestiitzt durchgefiihrt, zum Beispiel
auch in der Ubersetzung, arbeiten wir aktuell nach wie vor
noch KI gestiitzt und das zieht sich durch alle Prozesse durch,
je nachdem, wie man die die Tools einsetzen kann. Und wie
neu diese Tools auch sind, desto stérker sind sie eingebunden
in unsere Prozesse. Jetzt in der Zusammenarbeit mit ***, das
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ist ja jetzt genau so, dort treffen wir uns in der, in der Krea-
tion, in der Media-Planung und der Kreation dass es dort in
der Zusammenarbeit gibt es noch nicht so viele Teilprozesse,
weil wir hauptsdchlich koordinieren miissen. Und das und
Projektmanagement wird zwar mittlerweile zum Beispiel in
Tools wie Notion oder Evernote und To-do-Listis ist und
Click-up, das sind so Projektmanagement und Task Manage-
ment Tools, die wir, aber auch viele andere einsetzen, die ha-
ben immer mehr KI Tools und diese Tools liefern eigentlich
hauptsdchlich Zusammenfassungen, zum Beispiel von Mee-
ting Notes, also Meeting Protokolle oder Aufgaben, die im-
mer dhnlich sind, kann man KI gestiitzt als ganzes Projekt
aufsetzen lassen usw. Also es gibt ganz, ganz viele Schattie-
rungen durch die ganze Firma hindurch. Wirklich standardi-
siert einsetzen tun wir's in Teilprozessen. Und vielleicht ein
Bereich, den ich hier noch erwihnen kann es bei uns im Soft-
ware Engineering, dort arbeiten wir gemeinsam mit unseren
Campaigning Teams um zum Beispiel. Ad-Copy, also Anzei-
gentexte, zu automatisieren. Wir miissen haufig, wenn Kun-
den neue Promotionen starten, dann miissen wir neue Kam-
pagnen aufsetzen, die Texte anpassen usw. und so fort. und
héufig wird das durch strukturierte Daten von der Webpage
der Kunden eigentlich schon vorgegeben, was man {iberhaupt
einsetzen kann. Und diese Prozesse konnen wir standardisie-
ren. Da sind wir schon seit iiber sechs Jahren dran, solche
Prozesse zu standardisieren und wirklich der neue Hype, der
Generative Al, der hat jetzt in den letzten fiinf Monaten bei
uns vor allem bewirkt, dass wir dass wir in der Kreation und
Textproduktion dass wir da Teil Prozesse aktuell immer noch
testen, standardisiert zu automatisieren wo wir frither eher
héndisch gearbeitet haben aber es hat jetzt noch nicht einen
Monster Impact gehabt. Es ist sehr interessant, dass wir zum
Beispiel auch in der Ausarbeitung von Strategien, was haupt-
sichlich Dokumente erstellen, bedeutet. Dort konnte man ar-
gumentieren, wird man schneller, kann man gewisse Proms
einsetzen. Aber wir haben, also wir testen verschiedene
Prompts, die uns helfen zu verstehen, welcher Output kann
standardisiert iiber mehrere Kunden gesetzt werden. Aber
héufig sind die Kundenherausforderungen und auch die Aus-
gangslagen der Kunden so einzigartig auf auf die Kundensi-
tuationen, dass die Generative Al nur nur bedingt zur Ge-
schwindigkeit in diesen Teilprozessen zum Beispiel der Stra-
tegiefindung hilft. Klar, beim Texte schreiben kann man mal
hier und da ein bisschen, sich mal was vorschreiben lassen
und dann zusammen kopieren, was man glaubt doch am bes-
ten ist. Aber das ist alles Co-Pilot Arbeit der KI und wir haben
jetzt auch noch nicht zum Beispiel ChatGPT allen unseren
Mitarbeitenden zur Verfiigung gestellt, weil auch hier gibt es
noch ein paar normative Fragen, welche Daten, welche Infor-
mationen werden in solche Plug and play, also solche, solche
offentlichen KI-Modelle eingegeben. Und und da sind ganz
viele Unternehmen nach wie vor noch im Trial and Error Mo-
dus. Ringier hat gerade erst kiirzlich 6ffentlich ihre vier Re-
geln im Umgang mit KI bekannt gegeben. Und eine davon
war, keine vertraulichen Daten in die in die Eingabefelder
einzutippen. Und das ist gar nicht so, gerade wenn man dann
zum Beispiel eine Strategie fiir Kunden erarbeiten mdochte,
mit dem Copilot KI, dann kommt man ja quasi fast nicht
drumrum, wenn man die generative Al hier benutzen mochte,
um vertrauliche Daten mit dieser Maske da zu teilen. Es ist
also nicht ganz einfach und daher testen wir auch, konnen wir
Al Modelle benutzen auf einem eigenen Server und diese
Modelle dann trainieren, so dass wir eben mit vertraulichen
Informationen spielen konnen, ohne dass die dann ins Netz
kommen und lauter solche Dinge. Aber das sind alles noch
Testbereiche, die noch nicht fix standardisiert laufen und ich
glaube auch, dass die meisten, die das jetzt behaupten wiir-
den, weil es ein gutes Sales-Story ist, da noch ein bisschen
“Fake it until you make it” spielen. Also um deine Frage zu
beantworten, wo KI eingesetzt wird: eigentlich iiberall, wo
moglich. Uns hilft dabei, dass wir das das tun, neben unserem
Innovationsprozess, den wir intern fahren, auch der Fakt, dass
wir extrem viele junge, hungrige, neugierige Mitarbeitende
haben, die da nicht von uns gebeten werden miissen, doch



mal was zu probieren, sondern die bereits schon mit Losun-
gen kommen und wir dadurch so eine Bottom up Evolution
von Uberarbeitungen solcher Teilprozesse haben die der Ge-
schwindigkeit der Innovation bei uns ziemlich zutréglich ist.
Und ich denke, dass wenn man nicht so eine Innovationskul-
tur hat, das Thema AI und besonders generative Al und wie
man damit umgehen soll, sicher noch mal eine grofiere Her-
ausforderung ist. So, jetzt hore ich mal auf zu reden, dann
kannst du das ganze noch in die Richtung lenken, wo du wo
du hingehorst.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Du hast du sehr viele Berei-
che angesprochen, die ich noch thematisieren wollte. Viel-
leicht noch mal kurz wegen den Daten. Du hast gesagt, es gibt
gewisse Bedenken beziiglich dem Datenschutz oder auch Ge-
heimhaltung von eurer Seite. Aber seht da auch auf der ande-
ren Seite die Gefahr von Bias in den Daten selbst, oder wie
geht ihr mit dem Thema bisher um?

Partner (Digital-Agentur) #12: Also zum einen trainieren
wir AI Modelle auf spezifische Prozesse hin und fiittern sie
halt fiir diese Teilprozesse mit gewissen Daten. Und dort sind
wir jetzt noch nicht so lang dran, dann diesen Output zu testen
und kontrollieren und sind jetzt noch nicht in ethische Prob-
leme reingerutscht. Weil wir also diese Prozesse, um die es,
die ich jetzt hier beispielhaft heranechme, die liefern einen
Output, der immer noch gegengelesen wird oder der geht
nicht direkt raus in die Offentlichkeit oder wird direkt in An-
zeigen ohne weitere Kontrolle eingespiesen. Das heisst, wir
haben immer noch eine menschliche Kontrollschranke in die-
sem Prozess drin. Und dadurch glauben wir, dass wir gut ein-
dammen konnen, was da fiir ethisch problematische Outputs
generiert werden konnten. Wenn man die Al einfach frisch
drauf losldsst. Und das ist aber einer der vier Pfeiler, auf de-
nen wir uns langfristig strategisch konzentrieren werden, um
unseren Umgang generell mit mit solchen Werkzeugen und
Copiloten zu steuern. Wir miissen den Faktor — also zum ei-
nen miissen wir einen Umgang mit kiinstlicher Intelligenz un-
seren Mitarbeitenden beibringen. Zum anderen braucht man
gewisse Kontrollmechanismen. Und sobald diese beiden Be-
reiche sauber aufeinander abgestimmt sind, dann haben wir
auch eine hohe Durchdringung der Akzeptanz gegeniiber Al
und Verstindnis, quasi Medienkompetenz gegeniiber Al.
Wie wird die angewendet? Was sollte nicht getan werden?
Wo miisste man ein offenes Auge und Ohr haben und dann
kann man auch sich mehr darauf einlassen. Prozesse zu stan-
dardisieren und der Al auch mal den Output direkt in die Of-
fentlichkeit erlauben. Wenn man so weit darauf eingestellt
ist. Aber bis wir dort sind, wird es noch eine Zeit lang gehen.
Die Entwicklungen sind gerade extrem schnell, also so
schnell, dass man eigentlich noch gar nicht mit Standards ar-
beiten kann, weil man die Standards aktuell noch testet. Alles
ist Beta usw. Das ist zwar ganz cool, wenn man, das in Start
up Modus, wenn es um keine Ahnung, um ein Getriank geht
oder um neue tolle Skateboards oder so als Produkt. Aber
wenn es darum geht, dass man Wissen und Kommunikation
stark beeinflusst iiber Large Language Models, was genera-
tive Al aktuell hauptséchlich noch bedeutet, ohne dass man
das ein menschlicher Faktor kontrolliert, dann kann das ziem-
lich schnell — kdnnte es ziemlich schnell negative Effekte ge-
ben, die zu reparieren dann nicht so einfach sind, weil es ist
eine Blackbox und wir sind egal, wie stark wir uns in der In-
novationsgeschwindigkeit weit vorne sehen gegeniiber unse-
rer Konkurrenz. Was kommt also Moment wo bin ich jetzt
hergekommen?

Nicolas Burri (Forscher) #12: Urspriinglich iiber die
menschlichen Kontrollmechanismen oder die Gefahr von
dem BIA’s.

Partner (Digital-Agentur) #12: Ah ja, genau, also, wir ha-
ben eine — einer unserer Werte, den wir hochhalten, ist, dass
wir wissenschaftlich an die Sache herangehen. Und wissen-
schaftlich bedeutet auch, dass man nicht alles — das man hin-
terfragt und und und kontrolliert. Und dementsprechend glau-
ben wir nicht daran, dass man alles, was glinzt, sofort als
neuen Standart ungepriift nach draussen lassen soll. Das
heisst, wir sind da sehr gewissenhaft und werden es auch wei-
terhin sein, damit wir einen langfristig vertrauensvollen Um-
gang generell mit allen Innovationen, die wir benutzen, pfle-
gen. Und sind sie sehr kritisch im Umgang mit Innovationen,
wollen aber immer gerade alles testen. Also so ein bisschen
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zweischneidiges Schwert. Das macht das Ganze sehr span-
nend, aber auch sehr frustrierend, oder weil wir nicht immer,
also zum Beispiel jetzt die die Big Tech Giganten, die dann
finden: “Wir haben was Neues, total einfach alles Plug and
Play musst du nur hier das anschlieen das ist alles wie Ma-
gie”. Jaja ist ein schones Sales-Geschichte, aber dahinter
steht ein unglaublich komplexer Prozess, den man verstehen
muss und der sehr sehr schnell falsch laufen kann und zwar
extrem schnell viel schlechten Output liefern kann und den
aufzurdumen von Hand, das wird schwierig.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Da sprichst du das an, was
Google am Experimentieren ist mit der Integration von Bart
in ihre Ads-Generierung?

Partner (Digital-Agentur) #12: Ja, ich meine, dass Google
sehr, sehr vorsichtig vorgeht, das macht nur Sinn, weil sie
wissen, sie haben eine riesige Plattform, sie haben extrem
viele Nutzer. Und wenn da sich ein Fehler, also Fehler, wenn
sich da ein Ergebnis zu stark — Also Al kann extrem skalieren
so so krass wie wir es bisher noch nicht gesehen haben. Und
wenn irgendetwas ungewiinschtes passiert, dann ist das ge-
rade iiberall und hat einen extrem hohen Einfluss auf die
Wahrnehmung der User und Google hat — ist hier ist hier
nicht — also, was hat Sundar Pichai gesagt?! Sie sind nicht
immer die Ersten in der Innovation, aber sie achten darauf,
durch einen verantwortungsvollen Umgang mit den Innova-
tionen, nachhaltige Entwicklung zu erzielen. Ich glaube, dass
es hier gerade wirklich sehr wichtig, weil die Open Source
und die Open Source Entwicklung dies rasant und fiihrt halt
zu Ergebnissen, mit der die Gesellschaft wahrscheinlich
ziemlich bald gar nicht mehr umgehen kann. Und also jetzt
kommen wir ein bisschen vom Thema ab, aber ist halt wich-
tig, dass die Leistungen, die wir erbringen, die kénnen ja nur
entgegengenommen werden, wenn die Rezeption entspre-
chend darauf eingestimmt ist, das so empfangen zu wollen.
Das klingt jetzt ultra hochgestochen und vage, aber ich kann
mir sehr gut vorstellen, dass wenn gewisse Entwicklungen zu
schnell stattfinden, Angst gegen iiber Al hochkommt und
zwar so schnell die Gesellschaft durchdringt, dass wir
— Kannst du dich noch daran erinnern, wiahrend der Pande-
mie, wo es dann um die Impfungen ging? Ich kann mir vor-
stellen, dass diese Kluft solcher Meinungen in Bezug auf Al
mal zehn hochkocht dadurch, dass sich das jetzt grade so
schnell bewegt. Wenn das so ist, dann werden die Leute skep-
tisch, skeptisch gegeniiber Kommunikation, Skepsis gegen-
iiber Werbung, skeptisch iiber gegeniiber ganz vielen Kon-
taktpunkten, die wir aktuell fiir unsere Kunden als ja als Bu-
siness Treiber sehen. Und wenn das so ist, dann bekommen
diese Kontaktpunkte weniger Wert, wenn die weniger Wert
haben. Dann fliesst weniger, dann werden die Marketingaus-
gaben reduziert. Die Leute suchen — Also es gibt ganz, ganz
viele Faktoren, die hier mitspielen. Und darum ist er der Um-
gang und von der nachhaltige Aufbau um Kompetenzen im
Umgang mit der Al af beiden Seiten, Rezeption als auch Ab-
sender extrem wichtig damit es eben nicht so weit kommt.
Und daher verstehe ich auch so diese Ausrufe aus den USA,
dass man jetzt da ein bisschen in der Entwicklung bremsen
sollte, sehe ich zwar nicht als realistisch, aber das ist ein
wichtiger Faktor fiir uns jetzt zum Beispiel intern, langfristig,
strategisch. Was bedeutet der Umgang mit der Al fiir uns sel-
ber, fiir die Jobs unserer Mitarbeitenden, aber auch fiir unse-
ren Output und unsere Partner und die Endkonsumenten, die
wir ansprechen. Und wir kénnen nur einen vertrauensvollen
Umgang mit Al erwarten, wenn wir den Leuten, also unseren
Kunden, aber auch unseren Mitarbeitenden die Chancen ge-
ben, diese Kompetenz aufzubauen. Darum, ist es fiir uns —
neben dem: Auf welche Teil Prozesse konnen wir jetzt noch
weiter optimieren und welche AI Modelle — also die ganze
technische Seite ist das eine — aber der Mensch und wie der
Mensch damit interagiert ist ein anderer wichtiger strategi-
scher Faktor fiir uns, an dem wir arbeiten werden.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Vielleicht noch als Ausblick:
Noch mal vielleicht kurz zum Thema Google siehst du grund-
sdtzlich vielleicht das Agenturmodell etwas unter Druck ge-
raten, durch das jetzt Google immer mehr solche Features sel-
ber anbietet, die immer einfacher anzuwenden werden, wenn
man das so sagen kann. Und das andere, wie siehst du grund-
sitzlich die Werbung oder wie konntest du dir vorstellen,
dass sich die Werbung inhaltlich und visuell verdndern wird,
jetzt in Zukunft aufgrund dieser generativen KI’s?



Partner (Digital-Agentur) #12: Okay, das sind zwei sehr
unterschiedliche Fragen. Also die die erste: Ich meine, also
wir bieten ja relativ viele Dinge an, von Strategieberatung,
eigener Software, Performance, Marketing, Media bei Media
Strategie, Social Media usw. und da sind so viele Bereiche,
selbst wenn jetzt iiber Automatisierung KI ein Teil unserer
Arbeit krass wegfallen wiirde. Da haben wir noch genug an-
dere Bereiche, in denen wir uns entfalten kénnen. Und vor
allem auch auf Kundenseite findet das ja dann auch statt. Also
es gibt dann — wir sind eigentlich immer eingeschrénkt in un-
serer Zusammenarbeit mit den Kunden auf, auf Budgets, auf
Zeit und wenn diese Faktoren weniger Gewicht haben, dann
wird sich die Zusammenarbeit verdndern, aber wir werden
nicht vom Gesamt Geschiftsmodell einen extrem grossen
Einbruch haben. Die Zusammenarbeit verandert sich und das
hat schon in den letzten zwolf Jahren genauso funktioniert.
Also Google ist ja nicht erst seit gestern daran mit KI Pro-
zesse zu, verbessern, zu verdndern usw.. Also da hat sich
schon vieles getan und die Erwartungen aufgrund — also man
iiberschitzt immer, wie stark diese Verdnderung in welchem
Zeitraum ist. Es findet viel langsamer statt, als sich die Leute
das vorstellen. Und ich glaube auch nicht, dass durch jetzt,
auch wenn sich KI schneller entwickelt, die Anwendung, die
wird sich nach wie vor ein bisschen ziher entwickeln, weil
extrem viele Prozesse, der Mensch muss sich darauf einstel-
len usw. Also es wird wird lang, lang, lang, lang gehen, bis
dass wirklich tiefgreifend richtig krass tiefgreifende Veran-
derungen hat. Und der andere Punkt, wie Werbung sich ver-
andern wird, also eben, wenn wir darauf eingehen, wie vorhin
angedeutet, dass gewisse Kontaktpunkte, die man hat, eine
andere Bedeutung gewinnen. Da kann ich mir schon vorstel-
len, dass, Werbemittel, die haptisch in irgendeiner Form er-
fahrbarer sind, oder die den Anschein machen, sie sind
menschlicher als andere kreiert worden. Dann kann es sein,
dass fiir gewisse Kommunikationssituationen das als bedeu-
tend positiver wahrgenommen wird, als wenn dies ein Wer-
bemittel oder eine Kommunikationssituation, einen Kontakt-
punkt ist, der ganz klar auf Effizienz und maschinelle Stan-
dards getrimmt ist. Es wird viele Situationen geben, wo das
den Leuten absolut egal ist. Es wird Situationen geben, wo es
den Leuten wert ist und sie sich auch mehr Zeit dafiir nehmen,
weil sie gewinnen ja Zeit. Und das wird auch unsere Arbeit
verdndern, aber ich wei} nicht genau, wo das zuerst stattfin-
den wird. Ich glaube, jetzt nicht so, weil das, was ich gerade
gesagt habe, ich als wahr empfinde, glaube ich nicht, dass
jetzt nichstes Jahr alle ihre Werbeausgaben in Print-Werbung
verdreifachen werden. Das wird nicht der Fall sein, sondern
es wird immer ganz neue Situationen geben, auf die man sich
einstellen muss. Neue Situationen, auf die man sich einstellen
muss, bediirfen wieder Beratung. Beratung ist wiederum un-
ser Teil unseres Geschiftsmodells und wir helfen so den Kun-
den, die richtigen Losungen zu finden. Und daher bleibt es
spannend und wir haben immer was zu tun und unsere Kun-
den konnen sich nicht zuriicklehnen. Also jetzt zum Beispiel
so Suchanzeigen wie du vorhin gesagt, dass bei Bart. Also ich
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glaube so die die Diskussion die wir hatten in den letzten drei
vier Jahren tiber Quellenangaben die wird noch viel heftiger
werden. Bin mal gespannt, wie zynisch es auch — also zum
Beispiel diese Diskussion: die Medien liigen und so die im
US Wahlkampf benutzt wurden. Mal schauen wie sich das
entwickelt, wenn man mit Al extrem viel Inhalte streuen kann
auf Plattformen und man kann dies nicht verhindern oder un-
terscheiden, ist das jetzt von einem Menschen mit Gesicht
oder ist es auch eine ultraskalierte Kampagne, die tausende
von kleinen Videos auf YouTube hochliddt, um eine gewisse
Zielgruppe zu beeinflussen? Das sind Dinge, die werden wie-
der aufflammen, die werden noch hoher aufflammen. Und
das verdndert dann auch das Vertrauen in die Plattformen, auf
denen wir werben, das geht, die Medien was an, das geht
Google mit YouTube was an etc. etc. Also es wird wie neue
Werbeflichen geben oder neue Kontaktmoglichkeiten, die
wir nutzen miissen, um gewisse Zielgruppen zu erreichen.
Wie die aussehen, das sehen wir dann, wenn wir wissen, wie
sich die Zielgruppen neu verhalten.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Das wire dann quasi wie ein
Gegentrend als Konsequenz der KI?

Partner (Digital-Agentur) #12: Ja.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Sehr spannend. Und wo viel-
leicht — noch als Abschluss — Wo siehst du fiir euch mittel-
fristig das grosste Potenzial von diesen neuen Anwendun-
gen? In welchen Bereich?

Partner (Digital-Agentur) #12: Das grofite Potenzial? Ja,
dadurch, dass ich eben, ich glaube, der Impact wird gleich-
zeitig liberschétzt und unterschitzt. Ich denke einfach, Effi-
zienz gewisser Prozesse wird das sein, was ich am meisten
verdndert, kurzfristig und langfristig werden neue Formen
des Werbe-Kontakts sich entwickeln, die wir jetzt noch gar
nicht abschitzen kénnen. Mal sehen.

Nicolas Burri (Forscher) #12: Und noch als letztes nochmal
das ich kurz nachfragen kann, eben ihr seid mit eigenen Ma-
chine Learning Tools also Eigenentwicklungen seither, vor
allem am Experimentieren. Aber da verwendet ihr noch
nichts gegen aussen?

Partner (Digital-Agentur) #12: Doch, doch wr wenden das
bei Kunden an, aber halt kleine Teilprozesse setzt nicht so
eine voll. Automati— Also was wir zum Beispiel machen fiir
fiir gewisse Prozesse, um Anzeigentexte zu produzieren, fiir
Kunden, nehmen wir ein AI Modell, was jetzt nicht ChatGPT
ist zum Beispiel und trainieren das genau fiir diesen Zweck
hin, um zu sehen, erfiillt der Output unsere Qualitdtsansprii-
che und die unserer Kunden. Das ist zum Beispiel jetzt spe-
zifisch etwas. Und dann halt im Performancemarketing eben
diese, diese dynamische Werbemittel und Gebotsstrategien,
um den Verband moglichst effizient auszuspielen, das sind
Dinge, die machen wir schon jahrelang. Die haben sich jetzt
in den letzten drei Monaten auch nicht stark verédndert. Aber
ja, es gibt viele, viele Anwendungsbereiche. Das neue ist Ge-
nerative Al, und dort und dort sehe ich aktuell kurzfristig vor
allem die Effizienzsteigerung gewisser Prozesse. Fiirs Erste.
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Samtliche Anwendungsbereiche und Analysen im Zuge der Kommunikations-
strategie. Dazu gehoren die Trendforschung, Themenfindung, Evaluierung der
Kundenbediirfnisse, sowie die Segmentation der Zielgruppe.

Die Kreation umfasst alle Aspekte rund um die Konzeption. Diese umfassen die
Kreativitét, Inspirationsquellen, Ideenfindungsprozesse, Visualisierungsmog-
lichkeiten, sowie das Testen und Validieren der Ideen.

In der Produktion werden samtliche Aspekte der Inhaltserstellung, sowie Wei-
terverarbeitung (Verbesserung, Adaptierung, Retusche) umfasst. Dazu gehort
insbesondere der Einsatz von generativer KI.

Unter dem Aspekt der Distribution werden sdmtliche Aspekte zur Ausspielung
kategorisiert. Diese beginnt mit dem Pretest, der (Echtzeit) Uberwachung der
Performance, dem Targeting, operativer Personalisierung, Segmentation und
Targeting.

Samtliche Aspekte, welche sich auf die Arbeitsweise und das Personal auswir-
ken. Dazu zéhlen neue Fahigkeiten, welche sich durch die Zugénglichkeit erge-
ben. Aber auch hinsichtlich der Komplexitét, sowie neuen Berufsgruppen und
Spezialisten, sowie der Tendenz Generalisierung. Ferner aber auch das Wissens-
management und der Automatisierung von Prozessen.

Wie sich durch Daten schnellere Entscheidungen (in Echtzeit) treffen lassen,
Implikationen hinsichtlich der Personalisierung, sowie Tendenzen zur Normali-
sierung.

Eingebaute Funktionalitdten in bereits bestehende Tools. Sowie das Bestreben
von Eigenentwicklungen KIs, aber auch Einsatzgebiete, speziell im Kontext der
Unterstiitzung oder Kollaborativ. Ferner auch Potenziale und Limitationen und
Ausblicke betreffend einer AGI.

Wie sich Kreativitdt auf die Differenzierung auswirkt, in welchem Verhéltnis
solche Tools zur Kreativitit eingesetzt werden (Co-Kreativitit und Kollabora-
tion), als auch aktuelle Limitationen wie fehlende menschliche Aspekte, aber
auch Potenziale wie iiberraschende und inspirierende Ansétze.

Implikationen hinsichtlich der Auswirkung auf die Quantitét und Qualitét der
Werbemassnahmen sowie auf den Kostendruck. Aber auch Effizienzgewinnen
bei verschiedenen Arbeitsprozessen und repetitiven Aufgaben (vornehmlich
Fleissarbeit).

Das Ermoglichen oder die Umsetzung von Ideen, welche zuvor aus finanziellen
Aspekten nicht realisierbar waren.

Auswirkungen auf die Kundenbeziehung hinsichtlich der Zeit/Menge/Qualitat
gewinne sowie daraus entstehende Anforderungen betreffend Qualitdt oder
Quantitédt. Ebenso die Thematik des Kosten- und Zeitdrucks. Im weiteren Sinne
auch Bestrebungen zu wertebasiert Abrechnungsmodellen und Kommunikation,
hinsichtlich von Transparenz, aber auch dem Wecken von Neugierde.
Implikationen auf den Rezipienten der Werbemassnahmen und die Notwendig-
keit von Transparenz oder einer Kennzeichnung von KI generierten Inhalten
Aspekte rund um das Urheberrecht und wie sich dies auf die Agenturarbeit aus-
wirkt

Problematik der Verzerrung in den Daten und wie damit umgegangen wird, so-
wie die Notwendigkeit von Kontrollmechanismen und Auswirkungen auf die
Gesellschaft sowie Fragen der Privatsphére

Entwicklung eines Gegentrends als Konsequenz der technologischen Entwick-
lung

Einschitzung einer Uberbewertung oder Hype der aktuellen Entwicklung,
wodurch die Auswirkungen weniger gravierend sein werden, als aktuell ange-
nommen wird.

Besonderheiten in Bezug auf die Schweiz.
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IV. Codierte Segmente

Code

Kernraktivititen
> Analysen

Segment

Und ja, sonst sind wir einfach sehr fest im Research eigentlich fiir alles andere.
3 Content Agenutur: 10 - 10 (0)

wenn ich jetzt so an die KI Tools denke, habe ich das Gefiihl, sind sie besser einzusetzen auf der Agenturseite
bis jetzt als auf der Produktionsseite
4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Ich glaube, so richtig gemerkt haben wir das noch nicht, weil die Schweiz ist ja auch immer ziemlich langsam
in diesem Prozess und dass da wirklich mal etwas ankommt, denke ich. Aber ja, so Daten getriebene Strate-
gien auf jeden Fall.

4 Content Agentur: 25 - 25 (0)

Also ich denke auch so, die KPIs sind heute darauf ausgerichtet, viel stirker auf diese datengetriebenen An-
sdtze oder Strategien.
4 Content Agentur: 25 - 25 (0)

Also grad ChatGPT ist einfach wahnsinnig hilfreich bei gewissen Research Themen das kann man nicht
verleugnen.
5 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Gut, das wird komplett unabhéngig von AL Das ist, das ist der Zeitgeist, dass das immer mehr gefordert wird
und auch immer mehr verlangt wird, das haben wir schon immer gemacht. Da stehen wir als Agentur sowieso
schon immer dahinter. Deswegen, wurden wir ja auch schon mehrmals sehr erfolgreich bei Effizienz Awards
wie beim Effie ausgezeichnet, weil wir sehr Daten getrieben agieren und mochten voraus wissen, was und
warum wir kommunizieren und wen wir angehen. Das wird sich prinzipiell immer verschérfen und immer
weitergehen.

6 Full-Service Agentur: 25 - 25 (0)

Ja natiirlich, also eben Analysen. Ich glaube, dass eben Analysen, macht eigentlich der Computer in Zukunft
dann auch die ganzen Statistiken, wr machen auch so Ratings und Rankings von Brands, also das ist Brand
Asset-Valuator oder Reputationsstudien und fiir solche Sachen, das ist natiirlich genial. Da hat man frither
ein ganzes Institut gebraucht, um so eine Studie rauszubringen und heute kannst du zack, zack, zack das
geschwind abrufen. Natiirlich eben genau so wie frither. Hast du auch nie gewusst, woher die Antworten
genau kommen. Du weisst ja nicht, ob es stimmt, aber da gehen wir alle davon aus, oder? Vielleicht ist
sowieso alles ein Riesenbetrug, oder... ja vielleicht.

7 Full-Service Agentur: 10 - 10 (0)

Noch nicht, da ist es noch sehr sehr Basis. Und da machen wir meist noch mit Analyse. Da haben wir es noch
nicht so wirklich, dass wir mit KI die... nein da haben wir es noch nicht wirklich
8 Full-Service Agentur: 8 - 8 (0)

Wir haben alle — *Full-Service-Agentur* ist ja, wir sind ganz krass in Trends Consumer Insights. Das ist das
eine, wo wir Global recht groB sind. Wir haben bei uns, wir haben einerseits Trendsporter, in ganz vielen
Markten, die schauen, was ist gerade an Trends rausgekommen und die bringen jedes Jahr glaub so 30-40
Edges nennt sich das.

8 Full-Service Agentur: 45 - 45 (0)

Geht es um einfach gewisse Themen, die unsere Gesellschaft wiederspiegeln. Und da aus diesen Trends
Themenfelder, die werden definiert und wir tun diese Themenfelder mit zum letzten Jahr angefangen die fiir
die Schweiz auch zu qualitative und quantitative Marktforschung her zu setzen, sagen welche Themen haben
wirklich eine Relevanz in der Schweiz und wie stark sind die ausgepragt. Und die ziehen wir natiirlich bei
einer Strategie auch immer ran.

8 Full-Service Agentur: 45 - 45 (0)

Diese ganzen Analysen funktionieren momentan noch groBtenteils manuell, wie man es kennt aus Statisti-
ken?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: (...*Unverstandlich*...) Panel halt einfach mit einer Mediaa-
gentur zusammen Panel gemacht, Befragung gemacht und haben das dann Ausgewertet.

8 Full-Service Agentur: 46 - 47 (0)

Okay, aber in dem Bereich ist noch nichts automatisiert oder irgendwie, dass man Social Media kontinuierlich
analysiert, irgendwas in die Richtung?

Head of Digital (Full-Service-Agentur) #8: Nein

8 Full-Service Agentur: 48 - 49 (0)

Also sicherlich, in der Analyse und Strategiephase haben wir sicher auch schon mit ChatGPT gearbeitet. War
extrem spannend, um vor allem schnell Zielgruppengerechte Wordings zu finden oder auch einfach zu helfen,
um noch gewisse fehlende Aspekte anzuschauen. Dann haben wir es immer wieder versucht. Vielleicht nicht
von auf blank Paper, sondern eigentlich schon mit gewissen Sachen im Kopf. Eigentlich nochmal nachge-
fragt, ob das auch so Sinn macht. Zielgruppeneinschrankung haben wir auch schon versucht mit ChatGPT zu
machen, was ziemlich gut funktioniert hat.

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)
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Ja ich habe das Gefiihl, im dem Strategiebereich nutzen wir es noch fast gar nicht, vielleicht mal ChatGPT
irgendwie fiir eine, wenn wir irgendeine Frage haben oder so zu irgendeinen spezifischen Thema. Haben wir
das vielleicht auch schon genutzt. Aber im Allgemeinen wiirde ich sagen, zum groflen Teil benutzen wir es
nicht im Analyse Bereich / Strategie Bereich

11 Content Agentur: 2 -2 (0)

was wir jetzt schon iiber ein Jahr einsetzen, sind die Bild Generatoren, Generative Al in im visuellen Bereich.
Da haben wir angefangen, mit internen Geschichten, mal Ideen visualisieren,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

aber wir haben das erst mal so ein bisschen experimentell eingesetzt, haben dann eben mehr ebenso eigene
Prozessschritte damit umgesetzt, wie man eine Visualisierung von einer Idee, Storyboards, nichts, das dann
schon quasi ans Publikum gerichtet ist, sondern maximalen Kunden etwas visualisieren soll, helfen soll

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

andere Nutzungen und Tools also wir sind wirklich so in der Kreation und Konzeptionen.
2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

Kommunikationsstrategie und jetzt nicht nur Business Strategie und wir nutzen KI, (...) das war das erste,
was wir genutzt haben war eigentlich ein GPT 3, das gab es damals ja schon, und das war in so Tools drin
wie Jasper oder oder CopyAl und da haben wir, (...) rumexperimentiert und dann hat man natiirlich auch
wenn man noch so kleine Jobs hatten, mal hier noch ne Headline Kampagne gemacht, dann haben wir es am
Ende immer noch mal mitlaufen lassen um zu gucken kann man tiberhaupt brauchen und und und und ab und
zu war dann da schon was dabei einfach fiir so kleinere ich fiir eine online Kampagne Headlines und so also
da konnte man es schon schon machen

2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

Sei es fiir Ideen skizzieren, weil wir ja meistens auch in dieser Konzeptionsphase sind, wo man vielen breit
aufmachen muss, an Ideen und da kann man es dann eben nutzen, um vielleicht Sachen was man sonst in
Photoshop vielleicht gebaut hétte, kann man jetzt schnell so ausprobieren.

2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Zusitzlich haben wir in der Konzeption eigentlich, sobald wir bei der Dall-E 2 bei der Beta aufgeschalten
wurden, das ist jetzt etwa 3/4 Jahr her. Dass wir das immer mal wieder fiir Concept Art benutzen oder nur
schon fiir die, ich sag mal, der erste Schritt davon, einfach zum kurz zu visualisieren, was man denn haben
will.

3 Content Agenutur: 12 - 12 (0)

Und ich finde gerade so, wenn es zum Beispiel wenn wir jetzt zu einer Kreation anfangen, kann man natiirlich
iiber ChatGPT also dieses Tool wirklich nutzen, um auch ein paar neue Ideen zu generieren oder Anhalts-
punkte zu finden fiir Ideen, die man generiert, sei das jetzt fiir Texte wie Claims zum Beispiel. Ich finde auf
Englisch ist es einiges besser als auf Deutsch iibrigens

4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Und ja, dort sehe ich wirklich so ein bisschen als wie als Kreativ-Partner in dem Sinne, irgendwann um Ideen
hin und her zu jonglieren und dann dann auf neue Gedanken zu stoflen
4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Aber auch hier sehe ich grofes Potenzial darin, wenn es zum Beispiel darum geht, richtigen Mood-Bilder zu
finden fiir ein Konzept, das den Kunden genau zu erldutern. Ein Konzept, weil das geht visuell immer viel
besser. Das haben wir stark gemerkt iiber die letzten Jahre, dass wir sowieso sehr visuell arbeiten, dass das
bei den Kunden auch sehr gut ankommt, anstatt immer nur mit Wortern.

4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Und da kann man wirklich mittlerweile tiber Mid-Journey coole Experimente machen, um Fotos moglichst
realistische Bilder zu erstellen, die man dann fiir Konzepte verwendet, fiir Moodboards oder ich sage es mal
ein Titelblatt, indem in der Prasentation beispielsweise

4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Gemacht haben wir es noch nie fiir ein Endprodukt, aber in der Konzeption schon. Also du hast zum Beispiel
bei *** glaub ich ein Bild mit dem letzten Konzept erstellt, richtig?
4 Content Agentur: 7-7 (0)

Bei mir, also in der Kreation, geht es vor allem darum, dass wir, dass wir so gut wie moglich unsere Arbeit
erleichtern. Da gibt es natiirlich einige KI-Tools wie Dall-E oder Runaway, die in der Prozessstellung gut
funktionieren, also vor allem im Bereich Art Direction

5 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Wir verwenden im Moment vor allem diese Tools, um uns die Arbeit in der Artdirektion und im ganzen
Prozess zu erleichtern, dass sie schneller, zu gewissen, — wenn wir Ideen haben, die sie schneller illustrieren
konnen. Das ist natiirlich toll, iiber eine Dall-E einfach mal ein Bild zu generieren und mal zu schauen, funk-
tioniert das, Visuell geht?

5 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Dort benutzen wir es weiterhin. Also es ist ganz klar A, macht gewisse Abldufe einfacher. Sei es jetzt zum

Beispiel, die Storyboards schreiben oder Dinge in diese Richtung, die kénnen einfach mit Al einfacher um-
gesetzt und schneller umgesetzt werden.
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6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Wirklich im Einsatz ist Midjourney und ChatGPT, eingesetzt halt viel im Text und beim Kickoff um Gedan-
ken
8 Full-Service Agentur: 6 - 6 (0)

Basis. Und dann Mitjourney um dann halt so Kreative Routen mal zu kriegen
8 Full-Service Agentur: 6 - 6 (0)

Und ja primir in ich ich wiirde sagen im Bereich Konzeption einfach als unterstiitzendes Element um aufzu-
machen um mit gewissen Prompts moglicherweise noch mal neue Gedankengénge auszuldsen und auch in
der Visualisierung von gewissen Ideen

9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also auch quasi im Verkauf von Ideen. Oder wenn man an Kunden herantritt, haben wir es jetzt schon zwei-
drei Mal eingesetzt, gewinnbringend, wie ich meine, um Gedanken zu iibermitteln.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Dann, auf der Ebene des Designs sind wir lustigerweise auch oft iiber Farbpsychologie auf Farben fiir den
Kunden gestossen. Also ich meine, das konnte man auch iiber einfach Recherche oder aber ChatGPT ist da
ziemlich schnell, hat auch ganz nette Namen fiir diese Farben.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Dann Kreation ja in der Kreation schon jetzt langsam immer mehr, da arbeiten wir mit Bilderstellungstools
vor allem, genau, aber wir mit Bilderstellungstools, wo wir die KI nutzen. Und in der Konzeption dann wieder
wengier vielleicht ebenso fiir Sketches, Skizzen nutzen wir es.

11 Content Agentur: 2 -2 (0)

Jetzt in den letzten Monaten, es ist jetzt ziemlich stark aufgekommen. Und jetzt gerade so fiir Pitches oder so
nutzen wir es sicherlich immer mehr,
11 Content Agentur: 7 -7 (0)

Und der nichste Bereich sind sehr menschliche Prozesse also, in denen sozusagen manuell gearbeitet wird,
zum Beispiel in der Kreation.
12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

und dann was ist dann immer besser wurde haben wir dann ich glaub im Spatsommer oder Herbst dann auch
ersten Geschichten und wirklich verdffentlicht, die dann auch live gegangen sind.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

In der Produktion Bilder Retusche, das sind so kleinere tools die man nutzen kann. Beispielsweise gibt es,
wie heift, irgendwas Upscale irgendwas. Wo man Bilder, die einfach hoch skalieren kann, die Qualitat ver-
bessern kann, so ganz spezifisch und man sieht jetzt natiirlich das Uberrall immer mehr diese AI Funktiona-
litdten auch in bestehende Tools integriert werden in die groen Suiten via Adobe

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Text to speech ja, wir haben da, wir haben so ein bisschen mit Synthesia rum experimentiert letztes Jahr auch
das ist dann quasi ein einen virtueller, ein Avatar, der auch Texte vorlesen kann. Der generiert dann ein Video.
Das war mir so oft oft kommt dann natiirlich bei uns auch nicht iiber die Experimentierphase raus wir teste
mal was moglich und da gibt es so ein Level wo wir finden das ganz spannend,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Ja, gut, eigentlich produktiv eingesetzt, effektiv, ist vor allem in der Postproduktion, wo wir eigentlich schon
tiber Jahre unterschiedliche Tools benutzen oder benutzt haben.
3 Content Agenutur: 10 - 10 (0)

Also Potenzial hat es offensichtlich gesehen ja auch in allem, aber effektiv, ich sag mal Produktion-Ready ist
es bei uns eigentlich bis jetzt nur in der Postproduktion.
3 Content Agenutur: 10 - 10 (0)

Ich habe mir am Wochenende zum Beispiel Adobe Firefly angesehen und das ist praktisch mit Journey,
einfach viel besser noch und mit viel mehr Moglichkeiten und mit integrierten Adobe Tools. Und ich glaube,
das wird dann schon nochmals viel mehr unterstiitzen in unserer Arbeit.

4 Content Agentur: 3 -3 (0)

Ja, das meine ich auch schon. Aber so fiir etwas, das nach auflen geht. Arbeiten wir noch nicht damit. Vor
allem nicht im Bildbereich, wiirde ich sagen. So Texte kann gut sein, dass mal so ein Claim oder eine Headline
schon von ChatGPT groftenteils erarbeitet wurde.

4 Content Agentur: 8 - 8 (0)

Vor allem, weil es halt einfach, oder, korrigiere mich, falls ich falsch liege, aber das ist ja noch nicht wirklich
Skalierbar auf wirklich grofe flichen, oder?
4 Content Agentur: 9 -9 (0)

Okay, ich glaube, das wird sicher dann auch noch ein Game Changer sein, wenn man dann plétzlich irgendwie

auf Plakate skalieren kann und so.
4 Content Agentur: 11 - 11 (0)
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Im professionellen Sehen: Damit meine ich, dass wir das nicht nur versuchen, einfach so ein bisschen intern
fiir Layout Zwecke zu machen, sondern wir sind jetzt auch mit gewissen Kunden dran, gerade iiber mit Mi-
djourney Kampagnen zu entwickeln, wo wir eben diese Prozesse verwenden und was auch jetzt in diesem
Fall auch der Kunde supertoll findet, weil technisch affin und uns da auch unterstiitzt.

5 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Weil ich glaube, diese viele Sachen, dieses Shootingzeugs, viele Kamerateams da, das wird runter gehen, es
wird viel mehr noch in der Postproduktion gemacht werden, aber es wird vieles einfach Verschmelzung, dass
wir gesagt okay, ich werde keine Ahnung das Auto werde ich wahrscheinlich Menschen teilweise noch echt
haben (... *Unversténdlich*...) dann wird es das ganze halt mit KI so hin schieben wie sie es brauchst.

8 Full-Service Agentur: 36 - 36 (0)

In der Content-Produktion haben wir sehr viel mit Midjourney gearbeitet, vor allem eigentlich mit Midjour-
ney. Wir haben auch Dall-E ausprobiert, sind jetzt gerade im Versuch, mal noch mit Runway zu arbeiten,
wobei das eher noch auf der Ebene Fun ist als etwas anderes.

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Wir haben jetzt zwei, drei Mal tatséchlich ein Midjourney generiertes Bild verkaufen konnen.
10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

In der Post also wir haben eine bei uns, sowieso eine ganze Desktop Publishing abteilung. Das sind vier Leute
und bei der Bildbearbeitung haben wir super viel mit Al gearbeitet. Das heif3t, dort haben wir vor allem fiir
Up-Scaling oder Fleisch generieren fiir irgendwelche Beschnitte, ein Hochformat Bild fiir quer aufzubereiten
etc. oder auch fiir Bildbearbeitung schon mal gesagt, hey, so konnte es theoretisch aussehen, wenn wir jetzt
diese Strafle, dieses Auto zusammen nehmen.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Das hab wir auf jedem Job. Wirklich, dann die Produktion, also das Endbild dann wirklich aus mit Midjour-
ney oder Stable-Diffusion, habe ich auch schon benutzt. Dort sind wir sogar so weit gegangen, wir haben
eine kleine Add-On geschrieben fiir Slack. Also ich kann jetzt iiber Slack Bilder hochladen und die Scalings
und Adaptionen direkt im Slack vornehmen.

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Und in der Produktion, haben wir fiir Kunden noch keine Arbeit gemacht. Aber wir haben eine eigene grosse
Studie, wo wir sehr viel Bildmaterial benétigen. Da geht es um Menschen, vor allem Generation Z aber auch
junge Millennials. Und da werden wir die gesamte Studie durch KI Produzieren, also die gesamte Bildwelt
erstellen, so muss ich es sagen. Mit KI produzieren. Das heisst, in der Produktion nutzen wir es bereits. In
der Post ist noch schwierig zu sagen. Ich habe das Gefiihl, gewisse Tools haben die KI bereits schon teilweise
ein bisschen eingebaut glaube ich, aber ich bin nicht ganz sicher.

11 Content Agentur: 3 -3 (0)

Fiir Social Captions, benutzen wir es schon. Es ist nicht so, dass wir es nicht nutzen. Wir nutzen es. Gerade
bei Socials. da gibt es teilweise Captions, die extrem lustig und kreativ sein miissen. Da kann es leicht schwie-
rig sein, aber wenn es nur so eine 0815 Caption sein soll, kann der das schon. Also da fehlt eigentlich nichts.
11 Content Agentur: 13 - 13 (0)

Im Media Bereich Eyetracking genau da, das ist etwas, das gibt schon einige Jahre, kanns dir gar nicht sagen
wie lange aber das das war glaube ich schon, das war schon vor Covid ein Thema
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Und im Bereich Media gibt es natiirlich viele Algorithmen, die in die verschiedenen Plattformen auch in
integriert sind
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Die Performance optimieren das sind jetzt keine generativen Geschichten, sondern klar einfach Algorithmen,
die natiirlich in nach Kampagnen zielen, optimieren auch das ist so eine schleichende Entwicklung iiber die
letzten 15 Jahre sich immer weiter verbreitet hat hat.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Ich habe mal einfach aus Tests, da habe ich mal ein Content Plan fiir Social Media erstellen lassen iiber
ChatGPT. Das war wirklich ziemlich krass, was da rausgekommen ist. So voll geplant und mit Captions fiir
die verschiedenen Posts, mit Ideen, wie die Posts visuell aussehen kénnen.

4 Content Agentur: 14 - 14 (0)

Das heif3it hochstmogliche Personalisierung, hochstmogliche dynamische Ausspielung. Und da arbeiten wir
schon seit langerem mit der mit der KI von Google, die ich sag jetzt mal seit etwa fiinf sechs Jahren und die
ist die, die lernt auch selbststidndig. Also das ist eigentlich schon ein bisschen Machine Learning und was die
macht, ist nichts anders als die Best— vereinfacht gesagt die Bestperformer — also du findest du sendest Werbe
Werbemittel aus, die Assets und die KI steuert bzw. erkennt, Performt als Teil; Performt’s nicht? Welche
Botschaften performen, welche CTA — CTA heift Call to Action, also das, was ich dann will, was der User
die Userin macht. Und das geniale daran ist, das Teil lernt wie sich das verhaltet. Und der Algorithmus biin-
delt die Bestperformer und macht auch gleich die Budget Allocation. Also die, die schlecht performen, nimmt
er raus aus dem Setting und Shiftet das Budget zu den Best Performern. Und das funktioniert mittlerweile
vor allem im Displaybereich sehr, sehr gut.

5 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

141



Code

Segment

Das ist sicherlich etwas, wo Al sehr etwas verdndern werden wird konnen. Also, dass man das Targeting;
frither musste man da mit Google Dynamic Creatives und und Excl-Sheets mit Millionen von verschiedenen
Botschaften fiir alle verschiedenen Target Audience riesige Sachen machen. Das wird sich sicherlich mit AL
vereinfachen. Soweit ist aber auch Google noch nicht. Und wenn Google noch nicht so weit ist, dann sollte
einem bewusst werden, dass das jetzt nicht iibermorgen schon der Fall sein wird.

6 Full-Service Agentur: 23 - 23 (0)

a, aber auf der anderen Seite finde ich es eben auch ein Problem. Wir haben auch eine spezielle Firma, die
heisst ***, Kannst du auch mal Googlen. Die machen wirklich so SMSEA, SMEO alles wirklich optimieren,
oder? Und die setzen natiirlich kiinstliche Intelligenz auch ein.

7 Full-Service Agentur: 29 - 29 (0)

Wo ich sicher daran glaube, dass es bald irgendwann gehen wird, es einfach ein bisschen Banner oder so was
glaube ich dass die einfach das was jetzt an dynamischen Banner haben, dass die da komplett dynamisiert
halt dann rauskommen. Dass du sagts dann: okay du kriegst einfach ich wei3 der User die Priferenzen, das
Produkts und da wird einfach der Call to Action komplett liquide aus der KI gesteuert werden.

8 Full-Service Agentur: 14 - 14 (0)

weil eine wichtige Komponente die haben jetzt nicht unbedingt, angesprochen. Ich weif nicht, ob es fiir dich
relevant ist, aber Thema Mediaplanung und Distribution.
9 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

Wir machen Mediaplanung und wir machen Distribution. Wir machen viel Digital Media Buying und Hand-
ling und da ist kiinstliche Intelligenz ja oft wie schon in die Tools reingebacken.
9 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Funnel aufzubauen mit der Post A, dann gibt es Retargeting zu Post B und C und D und ganz raffinierte
Geschichten, wo man einfach technisch weiter war als andere Advertiser zum selben Zeitpunkt konnte man
sich dadurch rein durch das technische Verstindnis der Plattform ein. Ein Vorsprung ergattern oder auch
wirklich gewinnbringend Sachen verkaufen. Mittlerweile ist es aber so, dass einfach diese ganzen Tools
schon sehr hoch automatisiert laufen, dass es den Menschen im Setup weniger braucht, respektive weniger
héndisch Arbeit, mehr gesamtheitliches Verstehen. Weil die Tools selber sehr, sehr gut ausspielen. Das be-
deutet der Mensch, wenn er eine Werbekampagne heute aufsetzt, er muss gewisse Parameter definieren, das
kann er besser oder schlechter machen. Danach kommt die kiinstliche Intelligenz, kann mit Maschinen Lear-
ning die Werbemittel an die richtigen Leute zum richtigen Zeitpunkt aus Ausweisen auch kontinuierlich ler-
nen.

9 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Und dann in der Media Planung. In der Planung nutzen wir das auch gar nicht. In der Distribution auch nicht.
Wobei vielleicht die Algorithmen von den Social Platform teilweise auch KI eingebracht haben, aber wir
selber nutzen es eigentlich nicht.

11 Content Agentur: 3 -3 (0)

Video: da konnte es noch ein bisschen ldnger gehen. Also es konnte auch sein, dass morgen etwas kommt,
und alles wird auch da nicht mehr relevant sein, was wir machen. Aber im Videobereich sehe ich schon noch
ein bisschen langer Zeit. Und ja, dann gibt es noch alle anderen Dinge. Also so gerade so Ad-Produktion,
denke ich, wird die KI auch sehr bald, sehr groe Teile von unserem Job iibernehmen kénnen.

11 Content Agentur: 29 - 29 (0)

Ja, Ad-Produktion ist sicher ein groBes Thema. Denke, da werden KI’s — sind ja schon da Teilweise, die wo
mein einfach wirklich Prompts eingeben kann, zu gewissen Werten und sie stellt alles selber zusammen. Ich
denke da ist schon ein sehr grosses Potential. Und eben das ganze Texting sowieso auch, aber das ist bei uns
auch nicht so ein grofen Teil.

11 Content Agentur: 33 - 33 (0)

Und Entscheidungen zum Beispiel in Performance Marketing, in der Gebots-Strategie, dort, wo es darum
geht, in Echtzeit mehr oder weniger die die Gebote zu steuern. Wo wir in Auktionen reingeraten, in Echtzeit,
wenn ein User eine Anfrage sendet, zum Beispiel eine Suche auf Google oder auf einer Website, ein Banner
oder ein Display Werbemittel kontextuell geladen wird. In all diesen Momenten gibt es dann in Echtzeit eine
eine Auktion auf diese Werbeflachen, die dort vorhanden sind. Und das sind riesige Datenmengen, extrem
viele Anfragen. Und wir kdnnen iiber Machine Learning KI mit den Tools und Systemen, die uns in Perfor-
mance Marketing und Programmatic Advertising Display Advertising zur Verfligung stehen, diese Entschei-
dungen, diese Strategien sehr skalierbar durchfiihren.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also viele der Daten, mit denen wir arbeiten, bekommen wir aggregiert, anonymisiert oder gesampelt. Also
aus einem Sample Datensatz wird quasi hochgerechnet, wie wahrscheinlich die, die gesamte Zielgruppe sich
verhilt. Und auf diesen Hochrechnungen basierend werden dann wieder Schitzungen gemacht. Wohin soll
Media Spend flieen, also wohin sollen die Medien Ausgaben fliessen usw. und so fort.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Doch, doch wr wenden das bei Kunden an, aber halt kleine Teilprozesse setzt nicht so eine voll. Automati—
Also was wir zum Beispiel machen fiir fiir gewisse Prozesse, um Anzeigentexte zu produzieren, fiir Kunden,
nehmen wir ein Al Modell, was jetzt nicht ChatGPT ist zum Beispiel und trainieren das genau fiir diesen
Zweck hin, um zu sehen, erfiillt der Output unsere Qualitdtsanspriiche und die unserer Kunden. Das ist zum
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Beispiel jetzt spezifisch etwas. Und dann halt im Performancemarketing eben diese, diese dynamische Wer-
bemittel und Gebotsstrategien, um den Verband méoglichst effizient auszuspielen, das sind Dinge, die machen
wir schon jahrelang

12 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Nicht zuletzt oder man,... das ist ja jetzt auch das Spannende an dieser Technologie, wie unglaublich zugédng-
lich das hier ist. Da muss man sich nicht grofl noch irgendwelche riesen Rechner kaufen, da muss man nicht
noch entwickeln lernen. Jeder kann da sich hinsetzen und innert 2 Minuten ein Bild generieren oder sich ein
Text schreiben lassen, also ist unglaublich zugénglich und dadurch stellen sich natiirlich noch ganz ganz neue
Fragen.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

die Tools werden natiirlich auch immer einfacher. Das ist ja auch so ein bisschen so, ne ja so ein Charakter
daran, dass das eigentlich sehr komplexe Sachen sehr einfach auch fiir Leute die eben Laien. Amateur oder
fiir Leute, die gar nicht so viel wissen haben.

2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

gab es ja, wie viele Leute da verschiedene Aufgaben hatten und jetzt kannst du teilweise mit Hilfe von von
von Programmen, Technik und so kannst du in einem Handy machen und das ist eben.
2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

Das finale Bild machen aber so ein Prozess da, da kann es mir helfen oder bei ChatGPT, wenn jemand viel-
leicht nicht so gerne Sachen schreibt oder und dann noch ein bisschen Unterstiitzung braucht, das sehen Sie
schon Vorteile und ich glaube auch die meisten sind dann so, - auch manchmal so ein bisschen verhalten,
aber jetzt mittlerweile je besser die Tools werden, aber auch je mehr sie dann auch nutzbar sind, das dann
auch Ergebnisse rauskommen, die sie brauchen konnen, sind sie schon eigentlich offen und und ja die meis-
ten.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Und es ist sehr interessant. Ich habe jetzt schon einige verschiedene Leute auch irgendwie den Tools vertraut
gemacht, wie sich jede Asthetik von den Leuten auch dann, wenn sie es dann wie ernst nehmen und damit
arbeiten, wie sie schauen, wie schnell sie sich eigentlich spiegeln, was sie gut finden, was so was sie so als
als Person und ihre Asthetik ausmacht, das kann die KI sehr gut, dann kannst du uns auch sehr gut rausholen
mit den richtigen Prompts.

2 Kreativ Studio: 17 -17 (0)

ja und so bis dass man so neue Welten vielleicht hat die man sonst die was mich auch nicht so hatte und
vielleicht auch neue Player die frither die dachten wie ich ich bin nicht kreativ ich kann nicht zeichnen oder
ich kann das nicht, dass die jetzt eigentlich sich dann nie mehr trauen, weil jeder also eben es steckt ja viel in
den Kopfen drin und vielleicht ist das dann als Tool gesehen auch was, wo dann Leute, die vielleicht bis
dahin so ein bisschen auBlen vor waren, da jetzt wieder noch was vollig gutes, Neues rausholen konnen.

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

ch freue mich am meisten drauf, noch mehr meine eigenen Ideen, die ich vor dem inneren Auge habe, real in
der Welt vor mir zu sehen und auch schneller an diesen Punkt zu kommen.
3 Content Agenutur: 37 - 37 (0)

Das ist sicherlich etwas, wo Al sehr etwas verdndern werden wird konnen. Also, dass man das Targeting;
frither musste man da mit Google Dynamic Creatives und und Excl-Sheets mit Millionen von verschiedenen
Botschaften fiir alle verschiedenen Target Audience riesige Sachen machen. Das wird sich sicherlich mit Al
vereinfachen. Soweit ist aber auch Google noch nicht. Und wenn Google noch nicht so weit ist, dann sollte
einem bewusst werden, dass das jetzt nicht iibermorgen schon der Fall sein wird.

6 Full-Service Agentur: 23 - 23 (0)

Also ich denke es ist einfacher geworden. Also alle diese Tools oder aber eben eigentlich die Anwendung,
die kann ich eigentlich mittlerweile fast alles von meinem Mobile aus machen. Und es ist vereinfacht worden
7 Full-Service Agentur: 6 - 6 (0)

Und mittlerweile ist aber der Pool an Menschen, die das bewerkstelligen konnen — 16-jéhrige Kids mit Smart-
phones konnen fix fertige TikTok Werbemittel produzieren, die besser sind als zum Beispiel, was jetzt ein
40-jahriger Artdirektor vielleicht in einer klassischen Werbeagentur produzieren wiirde, auch mithilfe von
verschiedensten Tools, oder? Und das 16st natiirlich wieder einen Druck auf die gesamte Kommunikations-
branche aus, der nicht schédlich ist, meiner Meinung nach.

9 Digital Agentur: 14 - 14 (0)

Einfach weil sie jetzt wissen, wie man perfekt damit umgeht, bis es zu dem Zeitpunkt kommt, wo irgendje-
mand eine neue Interface Maske iiber eine existierende Technologie legt und es dann eigentlich fiir alle wie-
derum einfacher wird, zum Beispiel iiber mit Midjourney eine sehr spezifische Bildwelt zu generieren.

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Aber sobald eine neue Interfacemaske driiber gelegt wird und das wird es wird 100 % kommen, wird es fiir
alle wieder einfacher zu generieren. Und ich glaube, da wird sich dann zeigen, inwiefern es Spezialistentum
braucht oder nicht.

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Was mich so fasziniert ist. Das habe ich jetzt fiir fiinf Franken habe ich das bekommen. Und es ist mega (...)
Das ist eigentlich einfach. Das ist wirklich mega krass fiir sehr, sehr High detailed scenes. Dass du wirklich
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einfach den Kameratyp, die Lens, die Komposition, die Angel und alles super super einstellen kannst und es
promoted hier einfach alles vorne weg und am Schluss hast du ein prompt einfach in Midjourney rein und
that’s it. (...)

10 Kreativ Agentur: 17 - 17 (0)

“Not Al will take your Job, someone who Works with Al will”, oder sowas in der Art. Also du musst du
musst halt lernen, damit damit zu arbeiten. Erst nur, wenn du dich quasi den ganz verschliefit
1 Kreativ- und Media-Agentur: 24 - 24 (0)

Ich meine jeder kann gute Ideen haben, aber manchmal merkt man halt schon, ob da jemand dahinter ist, der
der auch noch blod gesagt war, das Handwerk beherrscht und so und ja, es ist jetzt eben, wenn das Laien
machen dann sieht es halt doch auch nach Laien so aus.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

wenn sie es dann wie ernst nehmen und damit arbeiten, wie sie schauen, wie schnell sie sich eigentlich spie-
geln, was sie gut finden, was so was sie so als als Person und ihre Asthetik ausmacht, das kann die KI sehr
gut, dann kannst du uns auch sehr gut rausholen mit den richtigen Prompts. Deswegen mdochte ich auch, dass
moglichst viele Kreative damit arbeiten, weil weil die halt doch irgendwie noch ein geschultes Auge haben
und viel groBes Wissenswissen iiber iiber verschiedene Techniken, Stile, Art-Movement und das kénnen sie
natiirlich alles nutzen. Und deswegen kommen dann auch gute Sachen raus.

2 Kreativ Studio: 17 - 17 (0)

Es geht ja gar nicht nur um Bilder, aber das, was das alles auch ermdglicht, dass du mit Sprache Output, sei
es ein Video oder Bild oder Ton, du kannst jetzt mit Sprache. Also die Sprache ist der Schliissel zu allem
eigentlich.

2 Kreativ Studio: 25 - 25 (0)

Ist aber jetzt die Antwort natiirlich sehr auf mich bezogen und ich versuche das auch auf mein Team so zu
iibertragen. Ich habe aber das Gefiihl, dass viele etwas in einer unwissenden fast gewissen Respekt noch dem
Ganzen gegeniiberstehen mit, was einfach die Zugénglichkeit dieser Tools angeht, weil alle ja nicht alle, aber
wie viele noch etwas, ich sage mal Nerdy daherkommen, wenn man sie bedienen will.

3 Content Agenutur: 33 - 33 (0)

Und ich glaube, sobald es diesen Sprung macht, wird sich auch bei diesen dann das eher in eine Neugierde
wechseln. Aber ich sage jetzt mal eben, wenn alles am Ende am dem Punkt ist, wo man nur noch eine Promt
schreibt oder wie bei ChatGPT mit einem Chat interagiert easy. Aber wenn man sich jetzt anguckt, was im
Moment bei Stable-Diffusion noch nétig ist, um tiberhaupt ein Bild zu generieren, ist quasi die Einstiegshiirde
je nach Tool halt einfach noch zu hoch. Aber das ist ja eigentlich fast taglich, wo diese Aussage dann wieder
veraltet ist und dann sieht das wieder anders aus.

3 Content Agenutur: 33 - 33 (0)

Ich denke nicht, dass das einfach jeder oder zumindest mittelfristig denke ich nicht, dass es so weit sein wird,
dass man einfach schreiben kann: Hey mach mir eine coole Idee zu diesem Thema und es kommt etwas super
gutes raus. Ich denke, dann braucht es das Gespiir, dass man mit dieser Maschine quasi in einen Dialog treten
kann und auch als Agentur dann die richtigen Fragen stellen kann und die richtigen Sachen herausziehen
kann. Ich denke einfach, da braucht es dann mehr, mehr Skills. Von uns aus denke ich.

4 Content Agentur: 21 - 21 (0)

Das ist es ist eine groBe Ubungssache.
6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Die meisten Leute haben das Gefiihl, es sei viel komplizierter als irgendwo, also wenn man Midjourney
ausprobieren mochte: Discord Server, da schaltets bei vielen Leuten halt schon ab und da muss man einfach,
da sind wir natiirlich als Agentur oder auch als modernes Unternehmen ein bisschen, weiter als der Grofteil
der Gesellschaft.

6 Full-Service Agentur: 17 - 17 (0)

Da hat man letzte Woche war eine Dame von *einer Hochschule* bei uns. Sie hat jetzt mal so Rundumschlag
auch noch allen gezeigt, weil viele von uns da noch gar nicht wussten, was los war. Und ich werde jetzt noch
mal eine neue Session haben, explizit eine Hands on Session mit der Kreation, dass die das technische Hand-
werk kriegen, was du einfach fiir prompten musst. Und ich glaube, damit steht und fillt da demnach zukiinftig
alles.

8 Full-Service Agentur: 12 - 12 (0)

Ich glaube, dass das aber das Wissen, ein Erfahrungsschatz von einem Designer wie er mit dem Kunden, dass
er an der richtigen Losung und richtigen Fragen stellt, strategisch auch die richtigen, also er so als Kurator
fungiert als wirklich noch als Kreativer.

10 Kreativ Agentur: 24 - 24 (0)

Ja, das spielt definitiv mit, jetzt sind wir gerade mit Midjourney etwas am machen fiir die Studie und da sehen
wir natiirlich schon, dass da muss schon auch Zeit einsetzen und irgendwie Know-how aufbauen, so dass es
Produktionsready ist,

11 Content Agentur: 9 -9 (0)

Ich kann mir gut vorstellen, dass gewisse Parts von Agenturen nur noch durch die KI gemacht wird und das
wird dann tibernommen durch einen wie so KI-Specialis, der genau weiss, wie er die KI fiittern muss
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11 Content Agentur: 21 - 21 (0)

Wir miissen den Faktor — also zum einen miissen wir einen Umgang mit kiinstlicher Intelligenz unseren Mit-
arbeitenden beibringen
12 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Ich glaube, es wird in Zukunft immer so, dass immer mehr so Aufgaben zusammengefasst werden und dann
eben auch so moglichst einfach bedienbar werden.
2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

dass sich die Berufe dann auch ein bisschen zu anndhernd, also das frither war ja ganz klar, du machst du
machst Art, du machst Text und und jetzt ist es vielmehr so, dass es so ebene ein Kreativer ist und der kann
dann wie bisschen beides machen.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

so es geht mir wieder in so n bisschen, vielleicht auf eine generalistische denken, ne dass du dann nicht mehr
so Girtchen und Silodenken hast, sondern dass du daneben der Text da kann vielleicht auch super gute Bilder
prompten oder eben der ”Arter” kann plétzlich mit gutem prompt Crafting, dann plétzlich mega gut beschrie-
ben oder Sachen rausholen und ich glaub das geht mir so ein bisschen in diese Richtung. Ist ja auch gut, wenn
die Leute sich dann wieder so ein bisschen 6ffnen.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

, es geht noch weiter so weg vom Spezialisten zum Allrounder. Also ich glaube, so wirklich ein Spezialist,
der sich auf, sagen wir mal Logodesign spezialisiert hat. Der wird es schwierig haben in den nédchsten Jahren,
sage ich. Im Gegenteil, wenn du jetzt irgendwie dich wirklich auseinandersetzt mit den Tools und dann quasi
als als KI-Spezialist bei einer Agentur arbeiten kannst, hast du eine gute Zukunft. Weil du kannst so viele
Jobs abdecken, du kannst den Leuten helfen, du kannst, ja du bist einfach sehr breit gefichert und quasi ein
Allrounder. Dann hast du Potenzial. Das ist jetzt eher auf so einem Mitarbeiter gesehen. Also denke ich, die
Branche wird sich verdndern dadurch, dass wir wirklich viel mehr Allrounder haben und weniger Spezialis-
ten.

4 Content Agentur: 51 - 51 (0)

Ich glaube lustigerweise, ich glaube, es hétte iberhaupt nichts mit Berufsfeldern zu tun, weil alle sind betrof-
fen. Also sprich, ob das die Realisation ist mit Bildern, unbedingt! Wahrscheinlich am Schluss, wenn Sie
Druckdaten aufbereiten, gibt es noch keine Al, die das abnimmt.

10 Kreativ Agentur: 6 - 6 (0)

Konntest du dir vorstellen, dass die verschiedenen Bereiche oder Spezialisten viel mehr verschmelzen, so ein
bisschen mehr die Allrounder Agentur Rolle gefordert ist? Wire das ein Szenario?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Auf jeden Fall, auf jeden Fall. Das ist lustig, wir haben jetzt, genau
— wir haben lange daran gearbeitet, dass wir uns von All-Around, eigentlich wieder sehr spezialisiert auf
Branding

10 Kreativ Agentur: 25 - 26 (0)

Gibt es dann werbeverbote, weil es ist ja auch so, friiher wurde ja Werbung von Leuten gemacht, das war ihr
Handwerk, dass sie wussten, was man darf und was nicht, da gab dann gewissen Grenzen auch und jetzt,
wenn jeder Amateur eigentlich seine eigenen Anzeigen machen kann, dann liest du einfach 10 mal, das ist
die beste, schreib KI der Welt.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

neue Rollen geben miissen von Personen, die einfach richtig stark darin sind, die richtigen Prompts auszul6-
sen oder mit kiinstlicher Intelligenz in einen Dialog zu treten und diese so richtig herauszufordern, um die
besten Resultate zu erhalten.

4 Content Agentur: 21 - 21 (0)

Noch nicht, aber ich kann mir sehr gut vorstellen, dass wir zukiinftig irgendwie einen KI Spezialisten oder so
einstellen werden. Weil wenn sich das noch nochmals weiterentwickeln und eventuell sagen wir mal eine
Fotokampagne wirklich auf KI aufbauen kannst, dann ja dann brauchst du so ein Crack im Team.

4 Content Agentur: 40 - 40 (0)

Aber zum jetzigen Zeitpunkt ist es noch nicht, dass es das ist spezifisch ein “Promter” oder so was braucht
oder bréuchte in einer Agentur?

Partner (Full-Service Agentur) #7: Nein, aber das wird es dann wahrscheinlich organisch geben

7 Full-Service Agentur: 26 - 27 (0)

Es gibt vielleicht neue Spezialisten. Ich unterscheide eben immer auch zwischen, eigentlich den Neugierigen
und den, die eigentlich einfach das machen, was man irgendwie sagt. Oder eben so die Ente und der Adler.
Und das ist so der Unterschied, oder es gibt so die Enten Typen und die Adler Type oder? Das ist nicht
wertend gemeint, aber es gibt solche, die schauen, die wollen den Uberblick und die andere, die watscheln
einfach mit.

7 Full-Service Agentur: 51 - 51 (0)

Ich glaube, es wird sicher neue Jobprofile bei uns geben. Das ist ein wirklich wichtiges — wie du das ganze
bedienen kannst. Und es da einfach einen Unterschied (...*Unverstindlich*...) und genau wenn einfach je-
mand einen Pro hat, der die Dinger bedient, das wird’s dann brauchen.

8 Full-Service Agentur: 12 - 12 (0)
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Alle Welt braucht einerseits Leute, die genau wissen, was fiir Tools muss ich fiir welchen Output haben. Und
dann glaube ich, wird es auch irgendwann Leute geben, die haben einfach nur Riesenbibliothek oder Know-
ledge zu sagen.

8 Full-Service Agentur: 20 - 20 (0)

Ich glaube und ich glaube jetzt rein auf KI basiert gesehen ist es glaube ich noch nicht so weit, dass dass das
jetzt schon ein krasses Spezialistentum ausgeldst hat.
9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Mit der Zeit wird es sicherlich dann mehr Spezialisierungen geben, je nachdem, wie sich diese Tools weiter-
entwickeln. Also bei ChatGPT nimmt man ja jetzt schon an, dass es aufgrund der Anzahl Parameter schon so
weit ist, dass man es eigentlich gar nicht viel weiter bringen kann in der generativen Fahigkeit als das, was
es als das, was es heute ist. Natiirlich konnen die prompt besser werden, all das. Aber ich glaube auch wenn
ja, ich glaube KI kommt immer, auch da gibt es Limiten, die irgendwann mal erreicht werden und es wird
Leute geben, die sich vollstidndig auf das spezialisieren

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Es gibt auch in unserer Doméne bereits in Ziirich die eine oder andere Person, die sich sehr stark mit KI
auseinandergesetzt hat und deshalb auch in der Lage ist, jetzt gewisse gewisse Bildwelten zu produzieren,
die qualitativ extrem hochwertig sind. Aber das hat auch viel, ich sage mal Zeit Investment gekostet. Nur was
ich auch glaube ist, dass auf Grundlage zum Beispiel also — Midjourney als — ich nehme mal an du hast auch
schon mit mit Journey gearbeitet hat. Im Moment ist es eigentlich funky wie mit Midjourney funktioniert als
Interface, einfach in der ganzen Handhabung. Das heisst, es existieren mittlerweile Technologien, aber ich
glaube im Interface selber sind sie oftmals noch nicht ganz so nutzerfreundlich gestaltet und ich denke, was
passieren wird oder was noch viel passieren wird, ist dass sich jetzt im Moment gewisse Leute vielleicht
durch Spezialisierung einen Vorteil erarbeiten konnen.

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

So dhnlich, fast so wie ein Producer, der quasi alles Aufgleist zum Beispiel beim Filmdreh, alle Facts zusam-
menbringt, der dann halt einfach mit KI alles macht, oder. Wire denkbar. Das ist bei uns jetzt so noch nicht
eingeplant, aber kann gut sein, dass es bald kommt.

11 Content Agentur: 21 - 21 (0)

Wahrscheinlich schon ein KI Spezialist, denke ich ja.
11 Content Agentur: 23 - 23 (0)

Wir sind nicht im Netzwerk, wir sind unabhéngig von daher gibt es natiirlich Austausch mit mit Leuten in
der Branche, aber wir sind jetzt nicht irgendwie institutionalisiert in einem Netzwerk,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Aber man tauscht sich natiirlich aus eben im Umfeld.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Ja, wir haben einfach gewisse Personen, die sich relativ intensiv damit auseinander setzen
1 Kreativ- und Media-Agentur: 13 - 13 (0)

uns sehr, sehr aktiv mit diesen Entwicklungen auseinanderzusetzen
1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

es gibt bei uns so ein Paar die das Interesse haben auch weiter treiben und die sich auch in in der Freizeit und
am Wochenende rein, aus Spass macht, sich damit auseinandersetzen und wir versuchen das natiirlich, den
anderen auch zu vermitteln. Und offen sind alle natiirlich sind nicht alle gleich begeistert von von den Themen
logisch, jeder hat so ein bisschen seine eigenen Préaferenzen und seine eigenen Fokus auch, aber wir versuchen
das schon aktiv auch immer mal wieder reinzutragen

1 Kreativ- und Media-Agentur: 24 - 24 (0)

im Moment ist es nicht so, dass die Leute irgendwie Angst haben davor jedenfalls bei uns nehme ich das
nicht so war. Das ist momentan auch bei diesen Design Jobs ist es eine Neugierde, die finden das auch cool,
man kann plétzlich sehr schnell sehr coole Sachen machen und ich glaub ja tun sich da auch sehr, sehr span-
nende spannende Chancen Chancen auf

1 Kreativ- und Media-Agentur: 24 - 24 (0)

deswegen aber auch wieder am Ende muss man dann sagen ok bewegt sich was deswegen ich muss schon
gucken, aber ich muss mich jetzt auch nicht verriickt machen und eben dem mit der Neugierde auf lustige
Frage, weil ich dachte, wir sind automatisch eigentlich neugierig oder viele Werber sind das ja iiber die vielen
verschiedenen Gebieten so zusammen also sich dariiber so nachdenken miissen. Wir mussten das jetzt gar
nicht so fordern. Wir waren das eigentlich so n bisschen, aber ich habe zum Beispiel gemerkt in den ich ich
hab jetzt ein paar Kurse in den Agenturen gegeben und was ich da einfach merke ist die sind teilweise so im
Tagesgeschift eingespannt und danach haben sie ja noch ihre Familien oder Feierabend oder so

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

Dadurch, wenn sie dann damit umgehen und das probieren, dann sind sie aber auch so ein bisschen, dann
habe ich das Gefiihl, dann stecke ich sie so an mit einer Art Begeisterung, dass man dann doch am Ende sind
sie auch Kreative, die gerne kreative Sachen machen und wenn sie dann merken so oh, ich kann das jetzt so
schnell kann nicht pl6tzlich zu einem Ziel oder was visualisieren, dann sind halt schon viele so, wie sie denken
ah, das ist super, oder?

146



Code

Segment
2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Aber was ich dann auch Merke teilweise sind es wirklich die Jungen, die Lehrlinge, die dann am ldngsten
bleiben und auch Fragen stellen und so sind, ist doch super und die alten sind manchmal schon in dem Wissen,
dass sie gleich zum néchsten Job wieder

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

frither war die Werbung immer so diese kulturell eigentlich fithlen dann ist man so vorangegangen und ich
finde jetzt ist ja vieles, wo der Werbemarkt immer so ein bisschen hinterherhinkt, also jetzt die neuen Sachen,
die sind meistens bei Individuen, sind bei Leuten, die das ausprobieren, bei Kiinstlern, bei freien Kreativen
eigentlich, die dann rumprobieren. Und wer so ein bisschen fiihrend ist in dem Feld, das sind so die 3D-Ler,
das gibt zum Beispiel Future Deluxe, die sind da so, es ist eine Londoner Agentur, ich glaube in London und
LA. Glaub ich auch noch und so. — Die haben wirklich, die haben die machen zwei Tage in der Woche machen
die nur Research und machen nur ihre freien Projekte, eben damit sie dann vorausgehen konnen und ihren
Kunden was liefern konnen, was sonst eben nicht so ist

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

Vielleicht auch durch KI, dass man das Ich ein bisschen wieder mehr was traut und so. Ja, dass man da so
was davon hort. (...) Mehr Neugier, mehr Neugier, Experimentierfreude von Kundenseite und so. Und eben
auch so ein bisschen

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

Und ich finde, so, gerade dieses Beginners Mind, dieses oh, ich probiere es jetzt mal aus und das finde ich
auch gerade momentan zumindest noch toll an KI ich ja wirklich so die kreative Freude wiederentdeckt.
2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

ich setze mich im Moment sehr intensiv damit auseinander, indem ich eigentlich am Tag eine Stunde, meis-
tens morgens mich nur mit diesem Thema beschiftige, also mich entweder in Al Tools einarbeiten oder
recherchiere, was es sonst noch fiir Tools gibt auf dem Markt oder die in irgendeiner Form teste usw. Und
das ist bei mir eigentlich eine starke Kombination aus YouTube, Reddit und anderen kleinen Internet Foren,
auch etwas, ja sehr fest auch natiirlich auch der Austausch bei uns im Team. Weil ich sage mal, heutzutage
stolpert man noch schnell iiber irgendein Video, wo jemand was vorstellt und dann macht das die Runde.

3 Content Agenutur: 30 - 30 (0)

Wir haben so intern bei uns haben wir so ein Format, das heisst Content Challenge, wo immer zwei Personen
aus dem Team gezogen werden, damit ein Thema gezogen und eine Marke aus einem Bucket. Und die Per-
sonen haben dann drei Tage Zeit, um so einen Content-Piece umzusetzen. Sei es ein Film, ein Plakat oder
was auch immer. Das ist einfach so eine interne Massnahme bei uns und dort wurde es schon héufig einge-
setzt. Dort haben wir auch schon ganze Filme erstellt, nur iiber kiinstliche Intelligenz zum Beispiel.

4 Content Agentur: 12 - 12 (0)

Ja, wir hatten schon einen Workshop mit dem ganzen Team, wo wir die Tools angeschaut haben, verschie-
dene Tools. Und dann hat ***, unser Grafiker und sein Workshop speziell fiir Midjourney noch gemacht.
4 Content Agentur: 34 - 34 (0)

Wir haben noch ein Format bei uns, das was auch *** schon erzihlt hat, das heifit Friends of Tends. Und dort
geht es immer um die Trendforschung und wie das unser Geschéft eigentlich beeinflusst, spezifisch ein je-
weiliger Trend. Und dort ein groBes Hauptthema aus unserem Trend Report, haben wir so in Haupt Themen
gegliedert und ein grofes ist natiirlich die kiinstliche Intelligenz.

4 Content Agentur: 35 - 35 (0)

Ich finde alle sind sehr offen und und finden das auch cool irgendwie und haben Spal3 daran. Aber ich finde
ein paar unterschidtzen noch so meiner Meinung nach, was es ausmachen wird in der Zukunft.
4 Content Agentur: 37 - 37 (0)

wenn ich jetzt mal so pauschal sagen, ich finde, da miisste noch mehr gehen, eigentlich, weil wenn du diese
Branche arbeitest. Bei uns, finde ich, gehort das auch dazu, dass du halt interessiert bist daran oder nach
neuen Entwicklungen und wenn etwas Neues kommt und anders gemacht wird.

4 Content Agentur: 37 - 37 (0)

sonst schauen wir eh alles relativ stark, wenn wir neue potenzielle Mitarbeitende kennenlernen, dass sie schon
zu diesen Hang dazu haben, sich zu interessieren genau fiir diese Geschichten.
4 Content Agentur: 41 - 41 (0)

Also im Moment muss ich sagen, Unsicherheiten, Angste sind sind noch nicht vorhanden, weil wir sind am
Anfang und im Moment ist noch Euphorie das grole Thema. Nicht Angst, sondern, sondern Euphorie.
5 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Das ist eine andere Diskussion, aber ich find es jetzt einfach mal sehr euphorisch und und finde das spannend.
5 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

wir haben noch keine KI Abteilung, aber wir haben Leute, die sich die sich mit mit taglichen Trends befassen,
aber die vor allem die KI testen auf unsere Bediirfnisse, was ist neu am Markt, was funktioniert, welche KI’s
brauche ich

5 Digital Agentur: 16 - 16 (0)
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Also wir wir versuchen immer den aktuellen Standart und unter das aktuelle Jetzt zu challengen. Und das ist
eigentlich unsere Philosophie
5 Digital Agentur: 22 - 22 (0)

Ich glaube, das ist so eher, wir werden sicherlich und das machen wir auch schon jetzt, dass unsere unsere,
unsere Auszubildenden beschiftigen sich sehr intensiv mit den AI’s, so wie aber die ganze Agentur und das
muss man so integrieren. Also man darf da nicht warten darauf, dass das aus aus irgendwelchen Berufsbil-
dungstechnischen Sphéiren kommt, sondern da muss man jetzt von Anfang an seine Leute darin ausbilden.

6 Full-Service Agentur: 13 - 13 (0)

Ja, wir haben sicherlich immer wieder gewisse — wir nennen das Tech-News, wo wir, halt die neuesten Tools
vorstellen. Wir erlauben auch, dass sie genutzt und ausprobiert werden. Wir zahlen auch unseren Mitarbeitern
natiirlich auch..., stellen die Accounts zur Verfiigung, damit sie das intensiv nutzen kénnen. Ein konkreter
Prozess besteht jetzt aber noch nicht.

6 Full-Service Agentur: 15 - 15 (0)

Absolut, also es hat ja jeder, der sich damit ein bisschen beschiftigt sofort die extreme Neugierde oder? Also
wenn ich selbst meiner 65-jahrigen Mutter, ChatGPT gezeigt habe, hat sie angefangen den Sachen zu fragen,
um einfach mal zu schauen, was der antwortet, oder? Also da, kriegt ja jeder die kindliche Neugier, es zu
testen

6 Full-Service Agentur: 17 - 17 (0)

Nein, nicht offiziell, aber so viele Kreative untereinander, die haben so Kontakt. Und das ist mehr so, hast du
gesehen, schau mal und so... aber das ist mehr bilateral also nicht gefordert, dass wir da jetzt irgendwie so
KI Seminare machen oder so.

7 Full-Service Agentur: 8 - 8 (0)

Genau, alle und da gibt es in jeder Abteilung oder in jeder - bei uns heisst das so Practice. Jeder Practice gibt
es eben solche, die finden das super spannend, die machen das auch privat, die, sind am Probieren und ma-
chen. Und kommen dann darauf: Oh, das konnte ich eigentlich da noch einsetzen, oder Ah fiir das. Und das
finde ich eigentlich gut so und das fordern wir und das setzen wir dann auch so ein.

7 Full-Service Agentur: 23 - 23 (0)

Also ich glaube, das ist das gute an Agenturen, das schauen wir auch primér bei der Einstellung, dass wir
neugierige Menschen haben, dass wir gut Ausgebildete in Teilbereichen haben. Und das ist so, wie ein ich
sage immer, das ist eine Agentur ist wie ein Biotop und da hat es ganz viele Frosche drin und die quaken alle
da rum, aber immer wieder einer hat wieder was Neues entdeckt im Teich und der andere so und das ist
wirklich das, was die einander auch antreiben. Du kannst so viel mitbekommen oder iibers Netz und iiber die
Kollegen und tiber die Schule und iiber ....

7 Full-Service Agentur: 49 - 49 (0)

Die Jungs und Médels die das zum Einsatz haben, die nutzen es halt nachher und ich probier es ja noch aktiv
vom Management her zu pushen, dass wir halt auch von Externen einfach wissen, da sind Pro’s, dass wir die
halt reinbringen.

8 Full-Service Agentur: 18 - 18 (0)

Genau, ja, man muss, man muss ein bisschen sagen, dass das stimmt nur bedingt. Wir versuchen es natiirlich
sicher auf privater Ebene, natiirlich immer ein bisschen: Hey, hast du das gesehen? Hast du das gesehen?
10 Kreativ Agentur: 4 - 4 (0)

Und wir versuchen jetzt bei uns so das einzufiihren, dass wir haben einen kleinen Freitag. Alle zwei Woche
haben wir am Donnerstag den kleinen Freitag, wo wir versuchen, miteinander Bier zu trinken oder das ist
nicht nur ein Versuch — versuchen, uns etwas mitzugeben. Jemand hat einen Vortrag und das sind meistens
eigentlich so insights in Projekte oder eben — vielleicht ein Pitch, den wir eingereicht haben. Und wir zeigen
auch alle Linien, die wir eingereicht haben, dass eigentlich die ganze Firma ein bisschen on track ist, was
passiert rundherum. Und wir haben gemerkt, dass das so sehr gut ankommt. Aber wir wollen das jetzt &ndern
und sagen Hey, die technologische Entwicklung ist so schnell, dass wir den kleinen Freitag eigentlich um-
wandeln wollen in eben in ein Al-Lab, wo wir versuchen, wirklich mit der Firma hinzusitzen und eben nicht
einfach einen Vortrag iiber Al zu machen. Oder hey, hier gibt es ein neues Tool, sondern wirklich hinsetzen.
Jeder hat den Laptop dabei und versuchen wirklich was zu machen damit.

10 Kreativ Agentur: 4 - 4 (0)

Weil da sind die — ich sag mal ich bin so in der Mitte, ich mach es, aber wahrscheinlich noch zu wenig. Da
gibt es die bei uns, die eigentlich praktisch nur noch mit Al arbeiten und die, die gar nicht. Und ich glaube,
diesen Gap muss man ein bisschen schliessen. Wir haben auch ziemlich breites Spektrum an Altersgruppen
bei uns in der Firma.

10 Kreativ Agentur: 4 - 4 (0)

Ja, wir haben schon so eine Art Trendwatch wo wir, so Trends zusammen Tragen in einem regelméafigen
Abstand, in einem zwei Wochen Abstand. Da kommen diese — das Beispiel gerade mit Midjoureny schon
gekommen in so einem Fact-Meeting. Aber wir haben kein Monitoring, das sich so spezifisch auf KI aus-
richtet. Von dem her, vielleicht miissten wird as einfithren. Wir haben jetzt nicht spezifisch auf KI, nur Trend-
Watch

11 Content Agentur: 19 - 19 (0)

auch der Fakt, dass wir extrem viele junge, hungrige, neugierige Mitarbeitende haben, die da nicht von uns
gebeten werden miissen, doch mal was zu probieren, sondern die bereits schon mit Losungen kommen und
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wir dadurch so eine Bottom up Evolution von Uberarbeitungen solcher Teilprozesse haben die der Geschwin-
digkeit der Innovation bei uns ziemlich zutraglich ist. Und ich denke, dass wenn man nicht so eine Innovati-
onskultur hat, das Thema Al und besonders generative Al und wie man damit umgehen soll, sicher noch mal
eine groBere Herausforderung ist

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Das ist das Tool, das wir am meisten Einsédtzen in dem Bereich. Das war vor einem Jahr nicht wirklich zu
gebrauchen fiir Dinge, die dann veréffentlicht wurden, aber wir haben das erst mal so ein bisschen experi-
mentell eingesetzt,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Das war mir so oft oft kommt dann natiirlich bei uns auch nicht iiber die Experimentierphase raus wir teste
mal was moglich und da gibt es so ein Level wo wir finden das ganz spannend,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

deswegen ist geht natiirlich noch ldngst nicht alles raus, was wir, was wir ja probieren, irgendwie testen, was
intern.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

klar sind wir immer wieder am testen. Wir setzen es jetzt auch nicht irgendwie flichendeckend ein fiir einen
bestimmten Task ein, so quasi jetzt machen wir alle longcopy Geschichten damit. Aber wir sind natiirlich
standige am testen, was wo funktionierts gut,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Ich glaub, man entdeckt jetzt einfach so ein bisschen was sind die use cases?
1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

Und dann kam eben mit MidJourney und die Bild KI’s, damit hatte ich auch experimentiert, aber die waren
eben 2021 bis Mitte 2022 noch nicht so wirklich zu gebrauchen, das war eher so kreative Spielerei
2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

und ich hab dann relativ friih so einen Experimente gestartet. Oder eigentlich wir beide dann so immer so
gegenseitig und dann haben dann da jetzt gemerkt irgendwie also lernen das erst mal gerade kennen und
gucken jetzt auch kann man das ab und zu bei unseren Jobs nutzen und es ist jetzt halt noch nicht so, dass es
irgendwie extrem verlésslich wire, aber da kann man vielleicht noch dazu kommen.

2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Experimentieren ist ein riesiges Thema bei uns, weil eben momentan ist ja auch so. Ich finde auch jetzt ist es
so neu, du musst erstmal spielerisch kennenlernen und die Méglichkeiten zu entdecken und es ist aber auch
so wenn du 2 Tage gebucht ist und Ideen zu machen, dann hast du gar keine Zeit, diese Experimente in — ich
sag mal diese bezahlte Konzeptionszeit reinzubringen — das muss man eigentlich wie schon vorher oder ne-
benbei machen, dass man eben genau dann das was man gelernt hat, am Ende filir Jobs wieder nutzen kann.
2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Also es ist wirklich also Experimente sind fiir uns mehr oder weniger das was was, was uns dann spater mal
hoffentlich im Job wieder unterstiitzen wird,
2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Also ganz ehrlich jetzt jeden Abend mindestens 6 bis 7 bis 8 Stunden als klingt also das ging jetzt verriickt,
aber es ist ich bin jetzt so in diesem Rabitthole drin, ich unterrichte das jetzt auch noch teilweise Agenturen,
dass ich mit MidJourney da. Aber ich bin wirklich fast jeden Abend also ich sag mal zwischen 2 und 6 bis 8
Stunden klingt verriickt, aber ich bin jetzt bis nachts um 3 hier u

2 Kreativ Studio: 5-5 (0)

deswegen finde ich auch so das Experimentieren wichtig, weil das bringt nicht plétzlich zu Sachen, die du
vielleicht in dem Moment garnicht suchst du hast
2 Kreativ Studio: 11 -11 (0)

frither war die Werbung immer so diese kulturell eigentlich fiihlen dann ist man so vorangegangen und ich
finde jetzt ist ja vieles, wo der Werbemarkt immer so ein bisschen hinterherhinkt, also jetzt die neuen Sachen,
die sind meistens bei Individuen, sind bei Leuten, die das ausprobieren, bei Kiinstlern, bei freien Kreativen
eigentlich, die dann rumprobieren. Und wer so ein bisschen fiihrend ist in dem Feld, das sind so die 3D-Ler,
das gibt zum Beispiel Future Deluxe, die sind da so, es ist eine Londoner Agentur, ich glaube in London und
LA. Glaub ich auch noch und so. — Die haben wirklich, die haben die machen zwei Tage in der Woche machen
die nur Research und machen nur ihre freien Projekte, eben damit sie dann vorausgehen kdnnen und ihren
Kunden was liefern konnen, was sonst eben nicht so ist

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

Und wenn ich jetzt an andere Tools denke, haben wir beispielsweise auch mit Midjourney gearbeitet, um
Bilder zu generieren. Natiirlich auch einfach aus Spaf3 und das so ein bisschen auszuprobieren und und anzu-
schauen.

4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Wir haben so intern bei uns haben wir so ein Format, das heisst Content Challenge, wo immer zwei Personen

aus dem Team gezogen werden, damit ein Thema gezogen und eine Marke aus einem Bucket. Und die Per-
sonen haben dann drei Tage Zeit, um so einen Content-Piece umzusetzen. Sei es ein Film, ein Plakat oder
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was auch immer. Das ist einfach so eine interne Massnahme bei uns und dort wurde es schon hdufig einge-
setzt. Dort haben wir auch schon ganze Filme erstellt, nur iiber kiinstliche Intelligenz zum Beispiel.
4 Content Agentur: 12 - 12 (0)

Ja, wir hatten schon einen Workshop mit dem ganzen Team, wo wir die Tools angeschaut haben, verschie-
dene Tools. Und dann hat ***, unser Grafiker und sein Workshop speziell fiir Midjourney noch gemacht.
4 Content Agentur: 34 - 34 (0)

Wir sind schon das Team ziemlich motivieren, sich auseinanderzusetzen mit den Tools, dass sie damit arbei-
ten konnen. Und es heiBit jetzt auch viel schneller mal, wenn man irgendwas benétigt, eben dies ein Bild fiir
ein Moodboard oder so und man fragt in der Runde sagt man dann schnell mal Hey, erstelle noch eins auf
MidJourney oder so oder schau dir dieses Tool an, um etwas zu erstellen oder das.

4 Content Agentur: 48 - 48 (0)

Das steckt aber alles auch noch ein bisschen in den Kinderschuhen.Man sieht, man sieht jetzt hier vor allem
tiber Midjourney, alle versuchen, das ein bisschen auszuprobieren.
5 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also wir machen eigentlich Learning by doing und das ist eigentlich, wenn du solche Kunden hast, ist das
natiirlich toll. Weil die profitieren dann auch. Das ist so ein bisschen Education on Budget, das ist so fiir
beide, fiir beide Parteien natiirlich super cool.

5 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Ja, also wir machen auf jeden Fall was, was wir im Moment wirklich viel testen. Ist das das Thema Bewegt-
bild.
5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Als vor allem Mid-Journey rausgekommen ist, haben wir das breit und lang und und intensiv getestet auf
verschiedene Anwendungsmdglichkeiten.
6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Wir benutzen oder wir experimentieren mit KI Tools. Ich glaube, wie viele im Moment. Um herauszufinden,
wo wir sie allenfalls gewinnbringend einsetzen kénnen
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Wir haben immer mal wieder was ausprobiert.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Nein, noch nicht. Weil ich glaube, dass einfach aktuell immer noch zu einem Moment ist wo es zu experi-
mentalistisch ist fiir viele.
9 Digital Agentur: 18 - 18 (0)

wobei das eher noch auf der Ebene Fun ist als etwas anderes. Man muss auch sagen, bei Midjourney ist es
oft mehr Fun, als es dann wirklich Produkte sind, die wir dem Kunden anbieten.
10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Wir versuchen es natiirlich sicher auf privater Ebene, natiirlich immer ein bisschen: Hey, hast du das gesehen?
Hast du das gesehen? Und da geht es ja schon so weit, zu wirklich so im Imagica.Al, wo irgendwie schon
sagte, kommen ganze Softwarelosungen durch prompting bauen und das sind schon einfach so Dinge, wo wir
noch nicht uns damit beschéftigen. Es gibt auch noch nicht wirklich, du hast mal so eine Anfrage gestellt, ob
man das mal testen diirfte. Und muss es eigentlich dann schon eine A4 Seite schreiben, was man damit ma-
chen wiirdest? Und das ist mir dann einigermafien schwergefallen, weil ich keine Ahnung hatte.

10 Kreativ Agentur: 4 - 4 (0)

Super, schwierige Frage. Weil ich nicht sagen kann, ich glaube, es ist eher ein Versuch.
10 Kreativ Agentur: 12 - 12 (0)

Insofern und ich glaube, da ist es vor allem spannend wie schnell das sich weiter weiterentwickelt.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

aber da Poppen wiichentlich glaub fast schon 100 oder mehr Tools auf, das ist eigentlich schon fast ein Voll-
zeitjob da {iberhaupt ein Uberblick zu behalten.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Alle beschiftigen sich damit aber wenn du mal paar Monate abwartet, dann ist es schon wieder so viel schon
wieder so viel passiert. Ich glaub selbst wenn du dich die ganze Zeit damit beschéftigst du findest jede Woche
irgend irgendwas, was dich wieder iiberrascht von daher ich glaube,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 24 - 24 (0)

so kreative Spielerei und so aber jetzt noch nicht so wirklich fiir uns im im Alltag irgendwie einsetzbar, weil
als Freelance-Team hast natiirlich auch immer rechten engen Zeitrahmen, du bist dann meistens gebucht fiir
1,2, 3 Tage Konzept irgendwie und in den 3 Tagen muss natiirlich versuchen, viel — viel und schnell...

... zu arbeiten und wo man immer hilfreiche Tools natiirlich gerne mit nutzt, weil man einfach mal gucken
muss, dass man in der Zeit drin bleibt

2 Kreativ Studio: 2 -3 (0)
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Also er macht auch immer so regelméBig also ich glaub, so muss gar nicht so lang sein, aber ich glaub jetzt
gehts um die RegelméBigkeit das ist ein paar mal die Woche vielleicht die Zeit nimmst und eben funktioniert
ja auf dem Handy, du kannst theoretisch wenn du im Tram sitzt und irgendwo hinfahrst kannst du kurz ein
paar Ideen rein prompten. Und ich lese natiirlich auch noch viel Sinn Bereich, gucken was andere machen,
versucht, dazulernen und versuchte auszuprobieren

2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

also sind Monate dazwischen teilweise Wochen. Und nicht mehr so dieses Jahres Zyklus wie das frither bei
Software und so war und deswegen ist es. Manchmal bin ich auch selbst wie iiberfordert, weil ich denk so
Gott ich verlier den Anschluss jetzt bin ich in Midjourney.

2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

In ich bin ja noch dabei, einfach weil ich das wie gerade eben auch so wie ein bisschen beruflich auch der
Zhdk auch und guck dann so das Thema KI an, aber selbst ich habe manchmal das Gefiihl oh Gott, ich komm
nicht mehr mit, weil es so schnell geht und wirklich jeden jeden Tag irgendein neues, neue App neues Paper,
ein neues Ding und und ich hab, das ist so. Also das wird auch in Zukunft auch, wo man denkt, ich glaub, da
muss man auch so Strategien finden, dass man sagt ok ich, ich bin nicht abhéngig kann nochmal ein Tag ich
kann nur ein Wochenende ohne Computer verbringen und so aber das ist so ich hab, damit muss man auch
noch teilweise lernen umzugehen

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

einfach merke ist die sind teilweise so im Tagesgeschift eingespannt und danach haben sie ja noch ihre Fa-
milien oder Feierabend oder so. Das ist fiir manche wirklich auch schwierig ist die Zeit zu finden, sich sich
mit neuem auseinanderzusetzen und jetzt noch mal 2 Stunden Workshop sozusagen zu mitzumachen oder
einen Vortrag zu horen, sondern das auch eben, wie ich sagen muss jeden du musst immer regelméaflig ma-
chen.

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

Nicht jeden Tag, 6 Stunden, aber du musst so n bisschen, dass das auch anwenden und da merkt man einfach,
dass die Leute teilweise gerade jetzt die Kreativen, gar keine Zeit haben und dann hast natiirlich gegeniiber
hast du dann die entweder die die Jungen, die Schiiler die Zeit haben oder einfach die Leute, die die sonst die
Amateure, die aber dann das interessant finden und wenn die sich dann plétzlich da reinarbeiten, dann tiber-
holen sie eigentlich kreativen manchmal so wissen auf rechts iiberholt und haben dann manchmal sogar mehr,
Ahnung, ne?

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

frither war die Werbung immer so diese kulturell eigentlich fithlen dann ist man so vorangegangen und ich
finde jetzt ist ja vieles, wo der Werbemarkt immer so ein bisschen hinterherhinkt, also jetzt die neuen Sachen,
die sind meistens bei Individuen, sind bei Leuten, die das ausprobieren, bei Kiinstlern, bei freien Kreativen
eigentlich, die dann rumprobieren. Und wer so ein bisschen fiihrend ist in dem Feld, das sind so die 3D-Ler,
das gibt zum Beispiel Future Deluxe, die sind da so, es ist eine Londoner Agentur, ich glaube in London und
LA. Glaub ich auch noch und so. — Die haben wirklich, die haben die machen zwei Tage in der Woche machen
die nur Research und machen nur ihre freien Projekte, eben damit sie dann vorausgehen konnen und ihren
Kunden was liefern konnen, was sonst eben nicht so ist

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

amit muss man jetzt umgehen lernen, was ist und das ist wirklich okay. Wir beschéftigen uns zumindest damit
und und denken, dass durch oder oder oder eben so und ignorieren das nicht ganz. Aber es ist auch so... man
muss auf dieser Welle eigentlich surfen und gar nicht jetzt mal gucken, wo es einen hintreibt.

2 Kreativ Studio: 23 - 23 (0)

Es war super spannend und ich denke, da miissen wir einfach dranbleiben, weil es kommen ja tiglich neue
Tools und als Agentur muss man da, ja muss man da einfach dran bleiben. Und wenn man sich irgendwie
wehrt gegen, gegen die ganze Bewegung, dann verpasst man den Zug.

4 Content Agentur: 34 - 34 (0)

nd da haben wir dann schon haben wir schon den ersten Workshop und bald auch den néchsten dazu, dann
versuchen wir das immer aktuell nochmals neu anzugehen. Das Thema, was sich verdndert hat, es passiert ja
schnell, jetzt.

4 Content Agentur: 35 - 35 (0)

Ja, und ich finde, wie zum Beispiel bei Metaverse konnte man auch sagen okay, ist ein Hype vergeht wieder.
Aber jetzt die die KI Tools, das wird meiner Meinung nach nicht wieder gehen. Also es wird eher ausgebaut
und verbessert.

4 Content Agentur: 38 - 38 (0)

Und ich glaube, es braucht nicht mehr so lange. Ich gehe davon aus, die Entwicklung, die jetzt im Moment
stattfindet, ist so schnell. Wir hatten fiir einen Kunden fiir eine Konkurrenzprisentation mit der KI gearbeitet,
in der Hoffhung, dass sie sich entwickelt bis zu dem Zeitpunkt, wo wir es abliefern miissen. Sie hat sich in
dieser Zeit in der Halfte der Zeit fast doppelt so weit entwickelt, wie wir uns gewiinscht haben. Also das geht
schon was ab, da funktioniert schon schon einiges.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Bereich, dass die enorme Fortschritte machen, auler dass die Software selber lernt, lernt, lernt.
7 Full-Service Agentur: 2 - 2 (0)
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Das Thema wird bei uns gehypt auch denke ich auch es so drei Monate so was vorher war das Thema wirklich
total tot noch da waren wir alle noch irgendwie auf Metaverse fokussiert und danach kam jetzt dieses ganze
mit KI plétzlich.

8 Full-Service Agentur: 10 - 10 (0)

Aber du sagst, das ist so schnell geldufig und ja, es ist schwierig nachzukommen. Und du weilt ja immer
noch nicht so ist es das nidchste Ding, oder ist es nicht?
8 Full-Service Agentur: 18 - 18 (0)

Ich glaube, dass wir eh schon wahnsinnig viel zu viel — was wir an Kampagnen Frequenzen haben, was neu
kommt. Die Leute sind eh schon alle iiberlastet. Ich meine, keine Ahnung, was sie jetzt hat frither (...*Un-
verstandlich*...) lief ein Spot irgendwie gefiihlt drei vier Jahre lang und dann kam irgendwie halt einfach
quasi der selbe Spot mit ein bisschen anders und dann hast du einfach keinen Ahnung, eine Joghurtwerbung,
eine Kaffeewerbung gehabt, die alle mit demselben “Tschingel” jahrelang lief. Und die ist jetzt noch mal im
Kopf drin. Und wenn man jetzt sagt, jetzt hast du alle paar Wochen eine komplett andere McDonald’s Wer-
bung, einen komplett anderen Look in viel oder auch dann Hier wird noch krasser.

8 Full-Service Agentur: 40 - 40 (0)

Tools die aktuell wie quasi Unkraut aus dem Boden schiessen.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Im Gegenteil, es ist sehr omniprésent, fast ein bisschen zu omniprésent in meinem Gefiihl. Fiir mich geht das
alles ein bisschen zu schnell. Ich glaube, ich sehe jetzt erst mal, ich bin jetzt doch bald 40 und ich fiihle mich
das erste Mal von einer Technologie ein bisschen tiberfordert.

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Ich bin nicht unbedingt von der Technologie iiberfordert, sondern mit dem Umgang. Ich sehe da Leute bei
uns, die sich viel, viel einfacher tun beim prompting. Ich muss da, also ich muss mir sogar wieder von Chat-
GPT helfen lassen, um gut zu prompten.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Ich kann nicht sagen, wo es hingeht, weil es plotzlich so schnell geht im Moment, dass wir es schlicht nicht
wissen.
11 Content Agentur: 17 - 17 (0)

Die Entwicklungen sind gerade extrem schnell, also so schnell, dass man eigentlich noch gar nicht mit Stan-
dards arbeiten kann, weil man die Standards aktuell noch testet. Alles ist Beta usw. Das ist zwar ganz cool,
wenn man, das in Start up Modus, wenn es um keine Ahnung, um ein Getrdnk geht oder um neue tolle
Skateboards oder so als Produkt. Aber wenn es darum geht, dass man Wissen und Kommunikation stark
beeinflusst iiber Large Language Models, was generative Al aktuell hauptsdchlich noch bedeutet, ohne dass
man das ein menschlicher Faktor kontrolliert, dann kann das ziemlich schnell — konnte es ziemlich schnell
negative Effekte geben,

12 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Wenn man das entdeckt, dann kann man das direkt in den Prozess einbinden
1 Kreativ- und Media-Agentur: 13 - 13 (0)

wir den vielleicht den Vorteil, dass wir eben nicht in einem grossen Konstrukt sind und dass wir uns eigentlich
immer mal wieder auch schon bisher immer wieder so ein bisschen neu versucht haben zu erfinden und zu
den Status Quo zu Challenge

1 Kreativ- und Media-Agentur: 14 - 14 (0)

wahrscheinlich mit der KI auch sein, also wenn man bestehende ist einfach ein bisschen schneller macht ist
es schon, aber wenn man plétzlich ganz neue Dinge machen kann, dann wird es erst— dann féngt erst an,
richtig spannend zu zu werden und das bedeutet dann wahrscheinlich, dass man auch agenturmodelle, viel-
leicht wieder hinterfragen muss.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 14 - 14 (0)

Aber eben wir versuchen es wo es moglich ist, dass das mit integriert,
2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Also ich glaube, das ist das gute an Agenturen, das schauen wir auch primér bei der Einstellung, dass wir
neugierige Menschen haben, dass wir gut Ausgebildete in Teilbereichen haben. Und das ist so, wie ein ich
sage immer, das ist eine Agentur ist wie ein Biotop und da hat es ganz viele Frosche drin und die quaken alle
da rum, aber immer wieder einer hat wieder was Neues entdeckt im Teich und der andere so und das ist
wirklich das, was die einander auch antreiben. Du kannst so viel mitbekommen oder {ibers Netz und iiber die
Kollegen und iiber die Schule und iiber ....

7 Full-Service Agentur: 49 - 49 (0)

Also es gibt ganz, ganz viele Schattierungen durch die ganze Firma hindurch. Wirklich standardisiert einset-
zen tun wir's in Teilprozessen. Und vielleicht ein Bereich, den ich hier noch erwihnen kann es bei uns im
Software Engineering, dort arbeiten wir gemeinsam mit unseren Campaigning Teams um zum Beispiel. Ad-
Copy, also Anzeigentexte, zu automatisieren. Wir miissen héufig, wenn Kunden neue Promotionen starten,
dann miissen wir neue Kampagnen aufsetzen, die Texte anpassen usw. und so fort. und hiufig wird das durch
strukturierte Daten von der Webpage der Kunden eigentlich schon vorgegeben, was man iiberhaupt einsetzen
kann. Und diese Prozesse konnen wir standardisieren

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)
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Da sind wir schon seit {iber sechs Jahren dran, solche Prozesse zu standardisieren und wirklich der neue Hype,
der Generative Al, der hat jetzt in den letzten finf Monaten bei uns vor allem bewirkt, dass wir dass wir in
der Kreation und Textproduktion dass wir da Teil Prozesse aktuell immer noch testen, standardisiert zu au-
tomatisieren wo wir frither eher handisch gearbeitet haben aber es hat jetzt noch nicht einen Monster Impact
gehabt.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Und also wie das Anfang gesagt hast, wofiir stehen wir dann noch, welchen Mehrwert kennen kénnen wir
den Kunden bieten?
1 Kreativ- und Media-Agentur: 14 - 14 (0)

Man will sich ja auch zum Teil wieder wieder abheben, oder man muss sich ja auch abheben in der Kommu-
nikation also.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Die Branche wird’s jetzt insofern verdndern, als dass es immer weitergeht. Aber wir bleiben nicht stehen.
Wir miissen uns dem was kommt, annehmen. Und wir miissen damit dealen. Und wir miissen damit arbeiten.
Also von dem her, ja veréndern... ich weifl nicht, ob sich die Branche komplett verdndert. Ich bin seit 20
Jahren in der Branche und eine der grossten Veranderungen kam, klar, mit dem Internet, dann die noch gros-
sere Verdnderung kam mit dem ganzen Social Media. Angefangen von Facebook, dann Insta, Snap, TikTok,
etc. Jetzt kommt KI, Web3.0, Metavers. Ich glaube die ganze Welt wird sich verdndern und so wie sich die
Welt verdandert, wird sich unsere Branche verdndern und anpassen miissen. Ich find’s nicht nur cool, ich freu
mich richtig, was noch kommt und die Zeit die ich noch darf so arbeiten, die werde ich geniessen. Ich habe
Null angst aber Respekt.

5 Digital Agentur: 24 - 24 (0)

Die Strategie muss sein, jeden Tag das neu zu entdecken, jeden Tag am Ball zu bleiben und entsprechend,
das als einzige Strategie zu definieren.
6 Full-Service Agentur: 40 - 40 (0)

Ich glaube, wir werden einfach alle immer Wege finden, Dinge anders zu machen als alle unsere Konkurren-
ten. Das heifit fiir die Unternechmen, egal was uns zur Verfiigung steht, ob das jetzt KI ist oder irgendwas
anderes oder “wherever it is”. Also ich glaube, es geht um Differenzierung in der Kommunikation, das ist ja
das Ziel letztendlich mit einer gewissen Hochwertigkeit und mit einem Verstdndnis fiir Menschen und ja.

9 Digital Agentur: 23 - 23 (0)

wire ich super froh, weil ich ziemlich sicher bin, dass durch diese neuen Technologien auch die Agentur
irgend wodurch ein Auslaufmodell sein wird. Weil aber gewisse Bereiche in einer Agentur, solch einer biss-
chen klassischen Agentur mit all den Bereichen nicht mehr unbedingt nétig ist.

10 Kreativ Agentur: 24 - 24 (0)

Und wir erschrecken vielleicht selber ein bisschen und merken upps vieles, das wir machen und gedacht
haben, das ist unglaublich menschliche, ausschlieBlich menschlich ist vielleicht doch ein bisschen mechani-
sche als wir es uns vorgestellt haben oder eingeredet haben.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 9 - 9 (0)

Ich meine ich glaube, es ist wirklich alles betroffen, also das wirklich so was Interessantes war, frither war es
ja immer so KI, weil er so die Automatisierung in den Lagern weilit du so die Lagerarbeiter, die Wegkomme
und jetzt kommt plotzlich das Ding hin und in den Biiros und und und und das ist glaub ich so ein grofler
Schock wir hitten glaub ich alle nicht gedacht, dass die Illustratoren sozusagen die die ersten sind die die
man so automatisieren kann, also manchmal ich finde es jetzt auch jetzt noch voéllig faszinierend, was du
wirklich machst, du gibst da sowas ein und in einer Minute kommt da ein fast foto-gleiches Bild oder eine
super hippe, coole Illustrationen und das ist schon auch noch also manchmal ist, fiihlt sich irgendwie noch so
an, wie Magie irgendwie so

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Ich denke, es wird vor allem auch neue Jobs geben, sicher, oder der andere. Es werden ein paar abgeldst und
neue erschaffen.
4 Content Agentur: 50 - 50 (0)

s wird gewisse Sachen geben, die nicht mehr so intensiv gebraucht werden miissen, wie zum Beispiel ein
Tllustrator mochte ich jetzt vielleicht nicht unbedingt sein in dem Moment, weil diese, diese solche Sachen,
das wird dann schon wegfallen konnen, relativ schnell. Texte zu schreiben, FlieBtexte zu schreiben, das wird
sicherlich auch relativ schnell mal wegfallen konnen

6 Full-Service Agentur: 11 - 11 (0)

Aber das finde ich eben eigentlich genauso wie typisch, alle sagen ah, da fallen wieder irgendwie Arbeits-
platze weg. Nein, ich finde, das ist einfach der Lauf der Zeit, oder? Es sind schon immer viele Arbeitspléitze
ersetzt worden durch neue Moglichkeiten, durch neue Arbeitsplatze.

7 Full-Service Agentur: 25 - 25 (0)

Ich denke, die Creators, also vielleicht den Creators gehts vielleicht noch bessere, aber so die klassischen

Fotografen zum Beispiel, die kénnten schon ein bisschen ein schwierigeres Leben erhalten irgendwie. Weil
es gibt halt sehr viele Dinge, die einfach schnell gemacht werden koénnen durch die KI: Viele Fotografien,
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viele Arten von Visuals. Ich sehe — nur schon ich personlich sehe da teilweise keinen Grund, warum ich einen
Fotograf dafiir brauche. Und da Sprechen wir jetzt von Fotografie oder? Texten von denen... — Meine das ist
nochmals eine ganz andere Liga. Texting sehe ich noch viel weniger. Ubersetzung sehe ich noch viel weniger.
Also all diese Berufe. Wie die sich halten konnen, sehe ich mittelfristig nicht. Also da miisste jetzt irgendwie
extrem viel passieren, dass das sich wirklich so Ubersetzer langfristig halten kénnen oder Texter langfristig
halten konnen, das sehe ich nicht. Da wird die KI relativ schnell {iberhand bekommen, denke ich.

11 Content Agentur: 29 - 29 (0)

Ahm, ich glaube im Moment ist natiirlich sehr stark auch oder wir sind im Moment natiirlich auch sehr stark
beratend unterwegs.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 11 - 11 (0)

und da geht es natiirlich auch sehr oft eben darum zu beraten, einzuordnen und zu analysieren und strategisch
das anzugehen und jetzt ja das ist anzunehmen, dass jetzt immer mehr KI reinkommt. In den einzelnen Schrit-
ten, wir werden sehen, ob es dann mal so weit ist, das quasi alles von einer KI,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 11 - 11 (0)

So ein bisschen, manche sagen ja, sind die Agenturen ganz weg? Irgendwie, ich so schwierig zu sagen, ich
kann es mir gar nicht vorstellen, weil ich denke immer, du brauchst jemanden, der das irgendwie auch dann
kuratiert. Du kannst jetzt ganz schnell ganz viel machen, aber das ist ja dann auch du musst der dann wieder
so ein bisschen den Weg dadurch finden, was du hast, macht das Sinn? Und und das die Idee, also eine
Werbung zu machen, hat ja nicht nur das mit zu tun, ein Bild zu machen, das uns steckt ja ein konzeptioneller
Gedanke. Dahinter steckt eine Analyse, dahinter steckt ja so viel mehr dahinter.

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

Ja, unbedingt. Also wenn ich eben jetzt mit *** — habe gerade gestern ihr einen Job gegeben, und da muss
sie natiirlich trotzdem wissen, was ist die Idee dahinter? Was ist der Sinn? Was will ich jetzt? Und dann muss
sie wirklich, ja prompt den und das eingeben und dann wieder lenken und eben auswihlen und kuratieren,
weil sonst macht der Computer irgendwas, oder? Also natiirlich es, kann per Zufall dann schon cooles Zeugen
stehen. Aber das sind denn so Zufallstreffer.

7 Full-Service Agentur: 17 - 17 (0)

Aber es braucht einen, einen Designer dahinter. Zumindest momentan auf jeden Fall noch, der immer die
Entscheidung trifft. Das ist gut, das ist gut, das ist gut. Und das irgendwie dann wieder zusammenschmilzt,
dann vielleicht zu einer Webseite. Und ich glaube, das wird noch lange dauern, dass es das nicht braucht.

10 Kreativ Agentur: 26 - 26 (0)

Das wird nicht der Fall sein, sondern es wird immer ganz neue Situationen geben, auf die man sich einstellen
muss. Neue Situationen, auf die man sich einstellen muss, bediirfen wieder Beratung. Beratung ist wiederum
unser Teil unseres Geschiftsmodells und wir helfen so den Kunden, die richtigen Losungen zu finden. Und
daher bleibt es spannend und wir haben immer was zu tun und unsere Kunden konnen sich nicht zuriick-
lehnen.

12 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Ich glaube, so richtig gemerkt haben wir das noch nicht, weil die Schweiz ist ja auch immer ziemlich langsam
in diesem Prozess und dass da wirklich mal etwas ankommt, denke ich. Aber ja, so Daten getriebene Strate-
gien auf jeden Fall.

4 Content Agentur: 25 - 25 (0)

Also ich denke auch so, die KPIs sind heute darauf ausgerichtet, viel stirker auf diese datengetriecbenen An-
sdtze oder Strategien.
4 Content Agentur: 25 - 25 (0)

Komplett unterschiedlich. Wir haben Kunden, die sehr datengetrieben, fiir die wir, also wir sind ja sowieso
Databased. Also wir sind ja digital, also wir machen auch klassische Kampagnen, aber wirklich im Multi
Channel Universum.

5 Digital Agentur: 18 - 18 (0)

Ja, ich glaube, ich sehe es ein bisschen wie — mein KI, letztendlich ist nichts anderes als auch Big Data. Die,
die eingesetzt wird, um etwas zu generieren. Aber diese ganze Daten, alles was eingesetzt wird, um etwas zu
generieren, ist es bestehend aus Daten, die in der Vergangenheit aggregiert wurden. Also es ist eigentlich
alles nur “Recycling the Past” mehr oder weniger. Das heisst (...)

9 Digital Agentur: 25 - 25 (0)

KI hat als solches, Stand heute kein — ich kann nicht bei ChatGPT wirklich auf kulturelle und und aktuelle
Gegebenheiten in der Stadt Ziirich eingehen, so damit es zeitlich, kulturell und menschlich relevant ist. Wenn
du weisst was ich meine.

9 Digital Agentur: 27 - 27 (0)

Man muss die Daten verstehen, die diesen Entscheidungen zugrunde liegen, das heisst die die Anwendung
von Tracking und das Verstindnis von wie das Tracking funktioniert, ist extrem wichtig. Und auch beim
Tracking, das ist der nichste Bereich, gibt es, KI und Machine Learning Anwendungen, die wichtig sind,
damit iiberhaupt Daten haben, mit denen wir umgehen kénnen.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Und das sind alles riesige Datenmengen, die nur verarbeitet werden konnen, mithilfe von Maschinen mit
intelligenten Maschinen.
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12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Es ist also nicht ganz einfach und daher testen wir auch, konnen wir AI Modelle benutzen auf einem eigenen
Server und diese Modelle dann trainieren, so dass wir eben mit vertraulichen Informationen spielen konnen,
ohne dass die dann ins Netz kommen und lauter solche Dinge. Aber das sind alles noch Testbereiche, die
noch nicht fix standardisiert laufen und ich glaube auch, dass die meisten, die das jetzt behaupten wiirden,
weil es ein gutes Sales-Story ist, da noch ein bisschen “Fake it until you make it” spielen

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Wenn du so eine Kampagne machst und das ist das coole bei KI, du checkst sofort — das nennt man Realtime
Attribution — also in Echtzeit sehen, was abgeht. Da merke ich vielleicht jetzt schon Oh: hier gehen wir in die
falsche Richtung. Die vier Botschaften oder das funktioniert nicht. Wir miissen neu nachliefern. 48 Stunden
oder je nachdem, wie schnell das du bist, gehst du mit neuen Assets in den Markt und baust das wieder ein.
5 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

o heisst es am Anfang, vielleicht ist die Schweiz auch noch ein bisschen hinten dran. Das ist alles noch... ws
wird viel davon geredet, aber was am Ende einfach dann, dass das gleiche Bild bei zehn Headlines ist? Ist
das jetzt schon die Personalisierung? Dann denke ich mir lieber machen wir eine gute Headline, die alle gut
finden. Das ist dann manchmal so ein bisschen...

2 Kreativ Studio: 19 - 19 (0)

Das heif3it hochstmogliche Personalisierung, hochstmogliche dynamische Ausspielung. Und da arbeiten wir
schon seit langerem mit der mit der KI von Google, die ich sag jetzt mal seit etwa fiinf sechs Jahren und die
ist die, die lernt auch selbststéndig.

5 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

Nein, wir werden nach wie vor eine grofle Kampagne. Da arbeiten wir mit mit teilweise iiber 8000 Werbe-
mittel. Unabhéngig von den 3000 Search Keywords und Landing Pages und und und... Also Personalisierung
ist im Performance Marketing nach wie vor ein grofies Thema. Aber das da arbeiten wir nicht anders wie vor
vier, fiinf Jahren oder zehn Jahren. Hochstens mit neuen Technologien. Aber das und das ist eigentlich schon
schon seit langerem unser Steckenpferd.

5 Digital Agentur: 20 - 20 (0)

Es gibt ja auch bei KI, gibts ja oft oft ja, auch so eine gewisse Tendenz logischerweise zu zur Normalisierung
zu zum Durchschnitt zu, weil es aufgrund der Daten und dann, wenn sich dann k ist, quasi gegenseitig ver-
suchen, da sich dann quasi gegenseitig abzuheben, das wird dann sicher auch sehr spannende Szenarien er-
offnen,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 11 - 11 (0)

Du kannst ja mal sehen bei Midjourney, wenn du ein Bild hast, was dhnlich aussieht und dann gibt es wirklich
Monate zuvor. Hat das schon mal einer so gemacht, selbst bei ganz speziellen Bildern. Denkst du Nein, wir
sind schon alle recht dhnlich. Auch wieder das. Das ist dann natiirlich auch so eine Art Krinkung fiir uns,
weil wir immer denke, die sind so individuell und dann denkst du Nein, nein, am Ende sind wir doch alle
sehr homogene, teilweise homogene Gruppen, je nachdem, welche du gerade betrachtest. Selbst die, die super
individuell sein miissen, sind in dieser Individualitit dann wieder eine gewisse homogene Gruppe.

2 Kreativ Studio: 19 - 19 (0)

beispielsweise von Midjourney. Das ist das Tool, das wir am meisten Einsétzen in dem Bereich
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

ich glaube, da sind wir jetzt einen Punkt, wo das quasi so in den Massenmarkt reinkommt, wo man nicht
mehr 100 Tools ausprobieren muss sondern ganz automatisch mit solchen Geschichten Kontakt kommt, wenn
man eben die grossen Kreation Tools Nutzt,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Synthesia
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

ChatGPT
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

eigentlich ist eigentlich die Technologie schon ziemlich weit.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

GPT 3,
2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

Tools drin wie Jasper oder oder CopyAl
2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

Und dann kam eben mit MidJourney und die Bild KI’s,
2 Kreativ Studio: 2 -2 (0)

Eben und Dann kam dann MidJourney und das ist jetzt natiirlich dann schon nochmal — das wurde jetzt auch
so im letzten halben Jahr — seit der Version 4 die im November raus oder Oktober ist sie rausgekommen 2022.
Waurde das natiirlich jetzt auch so man denkt okay, jetzt kann mans auch wirklich anfangen zu nutzen

2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)
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jetzt bin ich in Midjourney. Jetzt gibt es da noch den “GenOne2Video”
2 Kreativ Studio: 6 - 6 (0)

Und dann aber jetzt, wenn du merkst, man nimmt das wie ernst als Tool, dann kannst es noch mal aufs néchste
Level bringen und dann ist es aber auch so, wenn man dann denkt huch, das geht auch und und ich finde, da
merkt man dann auch, wenn jemand das gerne macht und nutzt, dann spiirt man das irgendwie in den Bildern
s0.

2 Kreativ Studio: 17 - 17 (0)

Topaz? Also da die Giga Pixel Al, einfach fiir das Upscalen von Stills, Run(...), das Onlinetool, eigentlich
in erster Linie, wie wir es benutzt haben, weil das Glaube auch das dlteste KI Modul ist, was Sie anbieten, ist
das Rotoscopen oder halt freistellen.

3 Content Agenutur: 12 - 12 (0)

Ahm, sicher das und ich glaube, also muss man kaum erwihnen GPT natiirlich, ja seit das zuginglich ist
auch, also einerseits experimentell, aber andererseits, ja eigentlich in so ziemlich jeden Punkten im daily
Business immer mal wieder ja.

3 Content Agenutur: 12 - 12 (0)

Das heif3it hochstmogliche Personalisierung, hochstmogliche dynamische Ausspielung. Und da arbeiten wir
schon seit laingerem mit der mit der KI von Google, die ich sag jetzt mal seit etwa fiinf sechs Jahren und die
ist die, die lernt auch selbststindig.

5 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

Bis jetzt kennt man eigentlich Mid-Journey. Das ist so, also es gibt 20, 30 verschiedene Al Bildgenerator.
Midjourney ist sicher im Moment der ausgereifteste wo ich iiber Propeting —
5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Was wir festgestellt haben, dass viele Softwareanbieter gerade im bildlichen Bereich, dass die enorme Fort-
schritte machen, auBler dass die Software selber lernt, lernt, lernt. Und deshalb macht es eigentlich keinen
Sinn, grof das zu wechseln. Du brauchst auch nicht 100 verschiedene, sondern du kannst eigentlich immer
noch — also ChatGPT ist im Sprachgebrauch schon immer noch sehr gut und Midjourney ist eigentlich das,
was wir hauptsichlich im bildlichen Bereich brauchen.

7 Full-Service Agentur: 2 - 2 (0)

Ich habe einiges schon ergidnzt vom Interview mit ***. Eben jetzt mit Dall-E Mid-Journey, ChatGPT
8 Full-Service Agentur: 1 -1 (0)

ein Fokus von uns ist vor allem Midjourney, das ist das, womit wir am meisten arbeiten. Und wir haben jetzt
die ersten Tests— ich weiss gar nicht wie das heisst, aber Text to Video. Da gibt es auch schon das erste Ding,
das wir benutzen.

8 Full-Service Agentur: 2 -2 (0)

Das sind die klassischen Tools, zum Beispiel mit Midjourney oder Dall-E oder ChatGPT.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Tools die aktuell wie quasi Unkraut aus dem Boden schiessen. Und ich habe mit einem Tool gespielt, was
automatische Voice-overs kreiert, fiir Filme zum Beispiel, aber ich weil3 nicht, ob per se dann zwingend als
KI ein definiert werden kann. Das ist jetzt aktuell, glaube ich probieren, ganz viele ein KI Label irgendwo
drauf zu klatschen, auch wenn es vielleicht by Default dann gar nicht unbedingt KI ist.

9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also ich glaube KI im klassischen Sinne wirklich Midjourney, ChatGPT, vormals auch etwas Dall-E aber
das ist jetzt so ein bisschen in den Hintergrund gertickt.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also Google wie auch die Meta Plattformen haben in ihren Werbe Interfaces mittlerweile sehr viel automa-
tisiert. Und diese Automatisierung ist basiert auf Machine Learning. Das heisst es geht da um — Also friiher,
wenn man eine Werbekampagne aufgesetzt hat, fiir Instagram beispielsweise oder fiir Facebook, musste noch
sehr viel handisch gemacht werden, was sehr granulare Setups etc. Heute sind die Plattform enorm gut darin
geworden, wenn man in der Lage ist, die richtigen Signale zu senden, durch Tracking, Pixel etc.

9 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

mit ChatGPT gea
10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Also ich meine, ChatGPT nicht zu benutzen ist eigentlich ein Hohn, weil es macht mega Sinn. in noch ganz
vielen mannigfaltigen Dingen, die ich mir gar nicht vorstellen kann.

10 Kreativ Agentur: 6 - 6 (0)

ChatGPT
11 Content Agentur: 2 -2 (0)

Bilderstellungstools vor allem, genau, aber wir mit Bilderstellungstools
11 Content Agentur: 2 -2 (0)
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Suiten via Adobe,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Ich habe mir am Wochenende zum Beispiel Adobe Firefly angesehen und das ist praktisch mit Journey,
einfach viel besser noch und mit viel mehr Moglichkeiten und mit integrierten Adobe Tools. Und ich glaube,
das wird dann schon nochmals viel mehr unterstiitzen in unserer Arbeit.

4 Content Agentur: 3 -3 (0)

In der Post ist noch schwierig zu sagen. Ich habe das Gefiihl, gewisse Tools haben die KI bereits schon
teilweise ein bisschen eingebaut glaube ich, aber ich bin nicht ganz sicher.
11 Content Agentur: 3 -3 (0)

Wir haben keine eigene entwickelten KI Tools im Moment. Aus dem einfachen Grund, dass wir jetzt auch
uns jetzt nicht als Softwareentwickler sehen
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Eigenentwicklung haben wir noch nicht einfach, weil das wie in unserem Bereich wir sind ja doch keine
Technologen, sondern eher kreative und da war irgendwie waren es das wie wir haben jetzt das genutzt, was
da war.

2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Wir haben jetzt irgendwie noch kein eigenes Modell trainiert und ich glaube, das ist vielleicht noch spannend
fiir so 3D-ler oder so die sehr eigenes Stil haben oder eben auch fiir Fotografen vielleicht wenn sie dann so
sehen was was mit ihrem — vielleicht auch ihrem Archiv, was sie so haben

2 Kreativ Studio: 3 -3 (0)

Das hab wir auf jedem Job. Wirklich, dann die Produktion, also das Endbild dann wirklich aus mit Midjour-
ney oder Stable-Diffusion, habe ich auch schon benutzt. Dort sind wir sogar so weit gegangen, wir haben
eine kleine Add-On geschrieben fiir Slack. Also ich kann jetzt iiber Slack Bilder hochladen und die Scalings
und Adaptionen direkt im Slack vornehmen. Was noch cool ist, weil es einfach so das Gefiihl von ich Chatte
halt kurz mit unserer Idea wie sie bei uns heisst.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Es ist also nicht ganz einfach und daher testen wir auch, konnen wir AI Modelle benutzen auf einem eigenen
Server und diese Modelle dann trainieren, so dass wir eben mit vertraulichen Informationen spielen kénnen,
ohne dass die dann ins Netz kommen und lauter solche Dinge. Aber das sind alles noch Testbereiche, die
noch nicht fix standardisiert laufen und ich glaube auch, dass die meisten, die das jetzt behaupten wiirden,
weil es ein gutes Sales-Story ist, da noch ein bisschen “Fake it until you make it” spielen

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Doch, doch wr wenden das bei Kunden an, aber halt kleine Teilprozesse setzt nicht so eine voll. Automati—
Also was wir zum Beispiel machen fiir fiir gewisse Prozesse, um Anzeigentexte zu produzieren, fir Kunden,
nehmen wir ein Al Modell, was jetzt nicht ChatGPT ist zum Beispiel und trainieren das genau fiir diesen
Zweck hin, um zu sehen, erfiillt der Output unsere Qualitdtsanspriiche und die unserer Kunden. Das ist zum
Beispiel jetzt spezifisch etwas. Und dann halt im Performancemarketing eben diese, diese dynamische Wer-
bemittel und Gebotsstrategien, um den Verband moglichst effizient auszuspielen, das sind Dinge, die machen
wir schon jahrelang

12 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Ich denke, es ist wahrscheinlich so, wie wie alle Agenturen in deinen Interviews sagen, aber ich denke, man
sollte AI wirklich als Tool anschauen und damit lernen umzugehen.
4 Content Agentur: 21 - 21 (0)

Ich glaube, es ist. Ich sehe KI wirklich als unterstiitzendes Mittel fiir — Ich glaube, das Tool Set erweitert sich,
einfach durch diese — Es ist wie ein neuer Schraubenzieher oder eine neue Bohrmaschine, die dir zur Verfii-
gung steht, blod gesagt.

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Ich meine, meine Vorstellung wire oder mein Traumvorstellung wire das, du kannst dir vorstellen Kampag-
nen sind heutzutage sehr sehr kleinteilig, da gibt nachher ja vor ein paar Jahren gabs noch ein paar 100 Assets
jetzt vielleicht fiir eine groBere Kampagne, jetzt sind es ein paar 1000 teilweise und da muss unglaublich viel
produziert werden in verschiedenen Formaten in verschiedenen Sprachen, mit mit kleinen Anpassungen, was
die Botschaft angeht und so weiter und das da das seh ich schon sehr, sehr viel Potenzial. Das das eben dann
die, die quasi die Produktion der Assets wenn dann quasi die Richtung vorgegeben ist, dass da immer mehr
automatisiert wird und man sieht das auch, also wie wir schauen uns auch immer mehr mal wieder solche
Plattformen Tools an.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

aber es lésst sich nicht wegdiskutieren, also sie kann unglaublich, ja, gute Sachen schon schon kreieren.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 9 - 9 (0)

Ich meine, man sieht es ja auch schon mit der Musik, was alles moglich ist zu komponieren iiber Al. Und das
ist auch schon ziemlich krass eigentlich, dass es tiberhaupt geht, dass iiberhaupt sinnvolle Melodien und Sétze
entstehen, die dem Mensch gefallen. Und schlussendlich ist das alles, was dem Mensch geféllt. Kann man
wahrscheinlich auch irgendwie iiber Daten, quantifizieren oder ausdriicken.
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4 Content Agentur: 19 - 19 (0)

Die zweite Geschichte ist Audio, da geht wahnsinnig viel, also fiir fiir die Musik. Ich habe immer in inter-
views gesagt Nein, es wird uns keine Arbeitsplitze kosten. Aber wir miissen hier aufpassen, gerade im
Sprachbereich, weil der Sprachbereich stark mit Musik zu tun hat. Und da hast du natiirlich jetzt unabhéngig
von den einfachen klassischen Beat Machines, wo ich einfach den Sound iiberlegen kann, gibt es KI’s, die
halt schon in dem Bereich schon verdammt gut sind. Und wirklich automatische, ich mach ein Beat, ich nehm
ein Songtext, ich lass den einsingen und das klingt schon, ja schon ziemlich, ziemlich gut

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Englisch im Moment noch besser, weil Englisch einen anderen Sprachflow hat. Die deutsche Sprache ist da
ziemlich limitiert, auch von von vom Groove und zum Mond und Englisch “Sounds always better” und das
ist halt so die die die Thematik. Bewegt und Sprache mega spannend, mega spannend cool

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Wo ich sicher daran glaube, dass es bald irgendwann gehen wird, es einfach ein bisschen Banner oder so was
glaube ich dass die einfach das was jetzt an dynamischen Banner haben, dass die da komplett dynamisiert
halt dann rauskommen. Dass du sagts dann: okay du kriegst einfach ich wei3 der User die Priferenzen, das
Produkts und da wird einfach der Call to Action komplett liquide aus der KI gesteuert werden.

8 Full-Service Agentur: 14 - 14 (0)

Das heif3t, wir haben fiir eine Hochschule, das noch nicht drauBlen auf einer Hochschule in *** die Hochschule
*** haben wir fiir alle Studiengénge, die wollten sehr spezifisches Shooting und wir haben gesagt, Hey jetzt
da tiberall Models zu suchen, die dann wirklich auf dieses Ding passen, dann mit und wir haben es einfach
simpel mit prompt gemacht und ich muss wirklich sagen, — also der Kunde am Anfang hat nicht geglaubt,
dass es Al war. Und das war schon noch speziell. Und wir haben dann gesagt, ja, schau mal genau hin, wirst
du schon noch entdecken. Bisschen zu wenig Chaos und ein bisschen zu planes Gesicht und was auch immer.
Aber das hat sehr gut funktioniert.

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

aber wenn es nur so eine 0815 Caption sein soll, kann der das schon. Also da fehlt eigentlich nichts.
11 Content Agentur: 13 - 13 (0)

Ja, Ad-Produktion ist sicher ein groBes Thema. Denke, da werden KI’s — sind ja schon da Teilweise, die wo
mein einfach wirklich Prompts eingeben kann, zu gewissen Werten und sie stellt alles selber zusammen. Ich
denke da ist schon ein sehr grosses Potential. Und eben das ganze Texting sowieso auch, aber das ist bei uns
auch nicht so ein groBen Teil.

11 Content Agentur: 33 - 33 (0)

Im Moment ist es einfach schon noch so, dass man je mehr man diese Dinge automatisiert, desto mehr Kom-
promiss muss man eingehen dh, was jetzt ja, du hast was quasi das die Qualitit, die ja angeht, das im Moment
geht es noch nicht so, dass ich quasi auf Knopfdruck mir dann. 17 format in 4 sprachen mal 10 Motive durch
Rattern lassen. Entweder baue ich das von Anfang an schon so auf und dann muss es aber auch dann schon
sehr modular sein und dann sieht s dann vielleicht am Schluss bisschen weniger Fancy aus, auch ein bisschen
technische, aber ich glaub da, da passiert jetzt extrem viel.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

groflen Kampagnen, die extrem noch auf viel Wert auf auf Fancy und schon legen und danach nur eine be-
schriankte Welt Dauer haben, wo sie live sind da braucht es vielleicht noch ein bisschen mehr, beziehungs-
weise das vielleicht einmal nach der Initialaufwand noch ein bisschen hoch das ist lohnt, aber ich glaube, da
passiert jetzt in den néchsten ein zwei Jahren sehr viel.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

Aber es ist eben doch nicht so einfach, wie wenn das am Illustrator gibst, mit denen du noch kurz reden
kannst, der auch sein Wissen hat und seine Erfahrung der dann teilweise viel schneller zum Ziel kommt als
das KI-Bild braucht nur eine Minute aber bist du vielleicht dann das hast was am Ende brauchst, hast du viel
langer als wenn du einem Menschlichen Illustrator beispielsweise ins Boot holst.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Und das ist eben auch so man man man denkt, es geht so schnell, aber wenn du es wirklich dann in einer
gewissen Qualitit haben willst, dann eben doch nicht mehr so schnell, weil auch vor allem wenn es dann das
Endbild sein soll

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Das ist dort sehr gut, oder kann auch, ja, die Arbeitsprozesse sehr verschnellern, wenn es dann gut funktio-
niert. Ich glaube, das Grundproblem bei den Tools ist immer noch, wenn es gut funktioniert, dann nimmt es
extrem viel Arbeit ab. An den Punkten, wo es nicht funktioniert, muss man dann doch wieder sehr fest nach-
helfen, dass dann am Ende die Frage ist, ob man iiberhaupt effektiv Zeit eingespart hat oder Qualitit gewon-
nen am Ende.

3 Content Agenutur: 12 - 12 (0)

Ja, ich sehe das auch #hnlich. Ich denke, momentan merkt man noch sehr, dass es limitiert ist. Also die
kiinstliche Intelligenz, vor allem die Tools, die heute zur Verfligung stehen. Ich meine, es ist schon ziemlich
krass, was man machen kann. Das finden wir wahrscheinlich alle. Aber ich denke so dieser Funken, der die
Kreativitidt ausmacht vor allem in der Werbung, finde ich, da fehlt irgendwie noch, auf den Tools die ich
kenne

4 Content Agentur: 19 - 19 (0)
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Und wenn du im Bewegtbild das machen willst, dann brauchst du zusétzlich, so weit sind die KI’s noch nicht,
also diese Plattformen zum Beispiel After-Effects, also den ganze normalen Creative Tools, Photoshop, Af-
tereffects, wo du dann am {iber statische tools, zum Beispiel dass dann zusammen schneitest oder es gibt da
ein Tool, das heisst Runaway. Das hat so eine in-painting Funktion auch im Bewegtbild.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Das ist im Moment noch ein bisschen Creepy, also du siehst dann so Ghosting Cars, die weiterhin durchfah-
ren, weil die KI noch nicht so schnell ist und das ist von dem her eher eher schwierig. Und das ist eher eine
schwierige und schwierige Geschichte.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Midjourney und all diese, diese im Bewegtbild, die sind in den Startlochern, die sind cool, die sind gut, die,
haben Potenzial. Aber wir miissen noch um den qualitativen Standart oder den Anspruch, den wir haben, zu
erreichen, miissen wir noch wahnsinnig viel nachbearbeiten. Aber es hilft uns, dass ich einfach einen coolen
Film kreieren kann.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Aber im Bewegtbild wird es spannend. Aber da braucht es noch ein bisschen, noch ein bisschen mehr Tech-
nik.
5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Es ist nie so, dass du das Endresultat eins zu eins in eine Prisentation stecken kannst.
6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Ich glaube, also im Moment, bin ich nicht so pessimistisch, dass ich denke, dass das in den néichsten fiinf
Monaten oder ein, zwei Jahren bereits der Fall ist. Diese Als konnen viele Sachen, aber den Denkprozess,
den von einer Strategie, eine Idee zu entwickeln, also dieses Vorstellungsvermogen und die Empathie dariiber
zu liberlegen, was der Konsument dann darunter versteht, wie er es interpretiert, da wird noch ein, zwei Jahre
vergehen, bevor das {iberhaupt in einem realistischen Rahmen ist. Und das ist jetzt nicht reiner, Optimismus,
dass es nicht so schnell kommt, sondern rein aus Erfahrung und rein aus dem, aus dem Aspekt, was man jetzt
machen kann und wo die Schwierigkeiten jetzt sind und wo die und wo diese rechtlichen Unklarheiten noch
sind.

6 Full-Service Agentur: 11 - 11 (0)

Da ist es normal dass es noch manuell, weil wir merken halt schon: wir kriegen halt noch nicht immer die
Resultate raus die wir haben wollen
8 Full-Service Agentur: 10 - 10 (0)

Bei der Kreation ist es sowieso mannigfaltig. Also wie gesagt, wir haben auch ein 3D Spezialist, der auch
mit 3D Al arbeitet. Dort ist aber das noch nicht wirklich so ausgereift, dass es wirklich brauchbar wire oder
zumindest nicht brauchbar um wirklich sauber weiter zu arbeiten, ist vielleicht noch wichtig.

10 Kreativ Agentur: 6 - 6 (0)

Und in der Beratung ist wahrscheinlich am wenigsten — Wenigsten Projektmanagement ist am wenigsten,
wird es am wenigsten eingesetzt. Wobei ich da glaube, es ist eigentlich genauso wichtig, dass eben
10 Kreativ Agentur: 6 - 6 (0)

Und dort ist schon einfach noch zu zu perfekt. Also es “Toteled”, wenn du weisst was ich meine, genau. Und
ich glaube, das haben wir schon auch mal mit einem Versuch gemacht, also wie man mit Noise und eben so
ein bisschen Chaos wieder wieder das ein bisschen in die Realitdt zuriickbringt. Das funktioniert nicht so
schlecht, ehrlich gesagt. Also es ist nun wirklich schwierig zu sagen, welches Al generiert ist und welches
das Foto ist.

10 Kreativ Agentur: 15 - 15 (0)

Und das hilft uns, da ist eben auch so ein bisschen der Versuch, dir auch ein bisschen zu helfen und zu sagen
hey, das ist eben noch ein bisschen mehr Noise oder ein bisschen diese, diese Ding reingeht. Aber ich glaube,
da am Schluss haben wir haben noch nie jetzt irgendein Bild von mit Journey genommen und direkt irgendwie
verschickt. Wir haben immer alles noch mal kurz im Photoshop getuned sozusagen.

10 Kreativ Agentur: 17 - 17 (0)

Auch wenn wir das hdtten mit dem mit Al 16sen konnen, hitten wir unwahrscheinlich nicht gemacht. Du ist
irgendwie das Gefiihl, ein paar Models zu haben, ein gutes Shooting zu machen. Irgendwie immer noch, das
wire mir jetzt in diesem Fall néher. Ich glaube, je freakiger der Kunde wire, why not?

10 Kreativ Agentur: 21 - 21 (0)

Teilweise sehen die Bilder einfach ein bisschen freakig aus. Nicht so richtig Menschlich. Teilweise haben sie
irgendwie sechs Finger und irgendwie ist er noch nicht so richtig da, wo es dann teilweise sein sollte, damit
es so richtig gut ist.

11 Content Agentur: 9 -9 (0)

da gibt es teilweise Captions, die extrem lustig und kreativ sein miissen. Da kann es leicht schwierig sein
11 Content Agentur: 13 - 13 (0)

Weil der Vorteil, den wir noch haben, ist, so das Lokale, das wir noch bieten als Agentur, das Schweizerische.

Vielleicht auch noch schwieriger aufzudecken, aber hier, wenn die KI gut wird, wird sie auch das konnen,
dass ist Crazy.
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11 Content Agentur: 17 - 17 (0)

Und das und Projektmanagement wird zwar mittlerweile zum Beispiel in Tools wie Notion oder Evernote
und To-do-Listis ist und Click-up, das sind so Projektmanagement und Task Management Tools, die wir,
aber auch viele andere einsetzen, die haben immer mehr KI Tools und diese Tools liefern eigentlich haupt-
sdchlich Zusammenfassungen, zum Beispiel von Meeting Notes, also Meeting Protokolle oder Aufgaben, die
immer dhnlich sind, kann man KI gestiitzt als ganzes Projekt aufsetzen lassen usw.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Es ist sehr interessant, dass wir zum Beispiel auch in der Ausarbeitung von Strategien, was hauptséchlich
Dokumente erstellen, bedeutet. Dort konnte man argumentieren, wird man schneller, kann man gewisse
Proms einsetzen. Aber wir haben, also wir testen verschiedene Prompts, die uns helfen zu verstehen, welcher
Output kann standardisiert iiber mehrere Kunden gesetzt werden. Aber hiufig sind die Kundenherausforde-
rungen und auch die Ausgangslagen der Kunden so einzigartig auf auf die Kundensituationen, dass die Ge-
nerative Al nur nur bedingt zur Geschwindigkeit in diesen Teilprozessen zum Beispiel der Strategiefindung
hilft.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

und wir sehen jetzt natiirlich iiberall kommt KI rein. Die Frage ist wann wird es dann so weit sein, dass quasi,
dass alles zusammen kommt und dann vielleicht auch KI1 mit KI2 mit KI3 das irgendwie versucht selber zu
16sen.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 11 - 11 (0)

Natiirlich ist es immer stiitzt sich das immer auf etwas, also die hat ja irgendwie gelernt und die lerndaten
sind jetzt menschlich noch. Aber wahrscheinlich kann man argumentieren der Mensch braucht auch Inspira-
tion fiir seine Kreativitdt also ich glaub das halt das ist glaub ich mir eine philosophische Frage,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 9 - 9 (0)

aber es lésst sich nicht wegdiskutieren, also sie kann unglaublich, ja, gute Sachen schon schon kreieren.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 9 - 9 (0)

aber es ist dann doch noch eben Unterschied und man muss halt auch mit diesem

Unplanbarkeiten wie klar kommen das ist eben ne gute Idee dich kommt nicht, wenn du gerade jetzt Dienstag
zwischen 11 und 12 in einem Meeting setzt.

2 Kreativ Studio: 9 - 10 (0)

ist natiirlich immer diese nicht faBBbarkeit und weil es ist ja auch entsteht ja viel im Unterbewuflten auch
Kreativitit ne, das sind ja die Verkniipfung. Alles was du mal wie gelernt gelesen gesehen hast. Was wir auch
in teilweise gar nicht so klar ist, und das ist ja im Unterbewusstsein verkniipfen sich da irgendwelche Sachen
zusammen und plotzlich kommt es an die Oberfliche

2 Kreativ Studio: 10 - 10 (0)

natiirlich dann was jetzt versucht hat jeder diese Kreativitit oder diese diese Ideen machen so zu automati-
sieren. Und das eben auch klar ne KI kann natiirlich schnell aufn Kopf Druck, du gibst du die Parameter ein
und dann gibt sie dir was aus, aber eben ob das jetzt kreativ ist, ist eine andere Frage. Es kann sein, je nach-
dem, ob der Input ist oder es kann auch was sein. Das ist einfach denjenigen, der es nutzt, wieder auf eine
neue Idee bringt.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

deswegen finde ich auch so das Experimentieren wichtig, weil das bringt nicht plotzlich zu Sachen, die du
vielleicht in dem Moment garnicht suchst du hast
2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Wenn du sagst es ist ein Wert, wenn es an ne iiberraschendes neues Meme ist, was dich zum Lachen bringen?
Ist das auch schon ein gewissen Wert? Oder ist der Wert was, wer bestimmt den Wert von der Arbeit dann.
2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Also sie ist nie alleine vertieft, weil sie ist eine Maschine, sie macht ja nichts, ohne ohne menschlichen Input
Befehl eigentlich also die warum sollte sie, sie hat ja kein Bewusstsein, die ist ja ein Haufen Blech oder
weniger Haufen ein Haufen seltene Metalle aber es, muss ja mal angestoflen werden.

2 Kreativ Studio: 11 -11 (0)

eben ne Maschine alleine ist nicht Kreativ. Warum sollte sie auch, sie hat ja kein BewuBtsein, sie hat ja keinen
sozusagen. Sie brauchen eine Aufgabe sie l6sen sollen und dann kann sie dann da zum Beispiel auch Kreative
Losungen finden.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Ich sage jeder, Kreative ist auch nur — Also ist wie: Erfinde eine neue Farbe, das kannst du nicht. Also es ist
ein Spektrum, das du siehst. Und that's it. Es gibt Punkt-Strich-Flache, es gibt Typo. Es ist irgendwie auch
nur ich sage immer wieder ein — Es ist auch dhnlich wie Musik. Das ist vielleicht noch die einfachere Analo-
gie, oder? Also eine wirklich neue Harmonie zu erstellen ist gar nicht so einfach. Also ich glaube, das es ist
nur noch neue Spannungsfelder zwischen Dingen zu schaffen und. Es vielleicht ein bisschen unromantisch,
aber ich glaube, das ist die Kreativitit irgendwo auch. Und ich glaube, deshalb wird auch durch gute Statistik
Kreativitit hervorgerufen werden. Also ja, die, Al wird kreativ. Das ist, wie — Es ist ein bisschen die Frage,
was die Definition von kreativ ist, ist relativ denn immer neu oder ist auch ein neues Spannungsfeld, Nei? Ich
sage ja auch ein neues Spannungsfeld ist neu. Also sind wir mal ehrlich, also es gibt ja nichts, was wir nicht
schon gesehen haben oder so salopp.
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10 Kreativ Agentur: 24 - 24 (0)

Ich habe das Gefiihl, der ist noch nicht so richtig kreativ, weil er sehr viel einfach zusammenbaut. Es ist schon
gut, was du erzéhlst, aber es ist nicht so next-level kreativ. Beim den Bildwelten, da finde ich schon. Das ist
schon ziemlich kreativ, aber was heif3t schon kreativ?

11 Content Agentur: 11 - 11 (0)

Aber ist kreativer sein als ein Mensch. Es ist so bisschen ich glaube es ist eben nicht nur entweder oder also
entweder KI oder Mensch und es geht eigentlich immer zusammen leben. KI selbst die kann gut Muster
erkennen, die kann gut, sehr schnell sehr groie Datenmengen durchsuchen, verarbeiten neue Cluster finden.
Da ist sie ja auch viel besser als der Mensch, aber das ist ja eben nicht nur Kreativitit ist jetzt nicht nur
irgendwie 1 Mio neue Kombinationen zu machen, sondern es ist ja dann auch wieder das mit was zu ver-
kniipfen, eben wo du wieder eine Aufgabe 16sen muss und ne Challeng

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Und ich finde, es geht in die Frage ist mir so das miteinander also das kann wirklich so ein Tool sein und
dann ist er immer noch genauso. Dann kannst uns auch Arbeit wie abnehmen also wenn wir Sachen haben
die wir einfach entweder nicht gerne machen oder die sehr monoton sind.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Ich wiirde es nicht unbedingt kreativ nennen, sondern eher random. Weil viele von den Tools sind ja auf
Noise basiert und Noise Reduktion. Und entsprechend sind fiir mich auch die Resultate ja meistens relativ
zufillig.

3 Content Agenutur: 14 - 14 (0)

Aber es ist definitiv eine gute Unterstiitzung im kreativen Prozess des Menschen wiederum.
3 Content Agenutur: 14 - 14 (0)

Ahm, ja, zumindest heute noch. Ich glaube, es hat definitiv das Potenzial oder auch die Ziige, dass es mehr
in die — ich nenne jetzt mal in Anfiihrungszeichen echte Kreativitit geht. Aber heute ist es mehr das Werkzeug
noch des Menschen was halt irgendwie ja einerseits gefangen ist in der eigenen Limitation der Technik, die
es heute noch hat und andererseits in dem Skill des Menschen, der das Werkzeug bedient.

3 Content Agenutur: 16 - 16 (0)

Durch das ist es fiir mich dann eher eine Mitarbeit, dann auch mit der KI zusammen, wie ich mir die Zukunft
vorstelle.
3 Content Agenutur: 18 - 18 (0)

Und ja, dort sehe ich wirklich so ein bisschen als wie als Kreativ-Partner in dem Sinne, irgendwann um Ideen
hin und her zu jonglieren und dann dann auf neue Gedanken zu stoflen
4 Content Agentur: 2 -2 (0)

Im Moment habe ich wirklich keine Angst. Im Moment finde ich sehr spannend und mir gefillt, dass man
mit der KI wirklich lernen kann und dass sie uns Arbeit abnimmt. Wo wir nicht, die Besten drin sind, weil
der Mensch limitiert ist. Und dort, wo die KI limitiert ist, kommt der Mensch zum Einsatz und umgekehrt.
Das ist ein bisschen meine Philosophie.

5 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Aber das ist das ist immer eine Ergdnzung und was halt der Punkt ist, mit Kreativitit, also die Al, macht dir
ja nicht deine Kampagne. Das heifit du brauchst immer noch die Idee zuerst und die Ideen und dann kann
man das Spiel kann man schon spielen mit ChatGPT, da Fragen was, gib uns eine Kampagnenidee.

6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Es ist definitiv im Moment nur ein unterstiitzendes Tool.
6 Full-Service Agentur: 9 -9 (0)

Ich glaube, du kannst mithilfe des Computers und kiinstlichen Intelligenz Prozesse vereinfachen. Eben alles
was irgendwie frither, so handwerkliche Sachen waren, zusammentragen und ich weil der Geier was, planen
und so, das ist alles, aber das ist auch nicht so wahnsinnig kreativ oder intelligent und deshalb kann man das
dem Computer iiberlassen.

7 Full-Service Agentur: 12 - 12 (0)

Aber am Ende des Tages, ob jetzt das gut ist, ob das neu ist, ob das gefillt, das kann immer noch der Mensch
steuern, oder?

Also der Computer, der produziert dir Bilder und Musik und Text, ... Milliardenfach. Also ich finde eben
das Kuratieren, das macht es noch aus — weil er produziert natiirlich auch Milliardenfach Miill.

7 Full-Service Agentur: 14 - 15 (0)

Ja, unbedingt. Also wenn ich eben jetzt mit *** — habe gerade gestern ihr einen Job gegeben, und da muss
sie natiirlich trotzdem wissen, was ist die Idee dahinter? Was ist der Sinn? Was will ich jetzt? Und dann muss
sie wirklich, ja prompt den und das eingeben und dann wieder lenken und eben auswiahlen und kuratieren,
weil sonst macht der Computer irgendwas, oder? Also natiirlich es, kann per Zufall dann schon cooles Zeugen
stehen. Aber das sind denn so Zufallstreffer.

7 Full-Service Agentur: 17 - 17 (0)

Einerseits trotzdem Kreation, glaube ich. Wird nicht davon — Den Kreativen wird es weiterhin brauchen, der
die geilen Ideen hat, der das bewerten kann, aber jemand der KI bedienen kann.

161



Code

Kernressourcen
> Kreativitit >
Differenzierung

Kernressourcen
> Kreativitit >
Uberraschend

Kernressourcen
> Kreativitit >
Menschliches

Segment
8 Full-Service Agentur: 12 - 12 (0)

Schwierig, ich glaube, du brauchst trotzdem — Ich glaube immer noch schwer daran, dass die einzelnen Jobs
noch weiterhin... — Du musst ja immer noch bewerten kénnen. Und deshalb es wird zu breit. Ich glaube
trotzdem, du brauchst Spezialisten; Ich sag ich bin der Textspezialist — also ich werde sicher keinen Grafiker
durch einen Text ersetzen konnen und der Texter wird seine eigene KI bedienen miissen und der Grafiker,
der eine andere KI. Ich werde, glaube ich, jetzt nicht den Grafiker zum Texter machen, nur weil er eine KI
bedienen kann. Er wird trotzdem nicht bewerten konnen, ob den Text — klar (...*Unverstdndlich*...) den
Text von ChatGPT kann er dann einfach in ein anderes Tool (...*Unverstidndlich*...) reinspucken und kriegt
es dann nochmals optimiert, aber trotzdem kann er es nicht bewerten, wie geil das ganze ist. Und verkaufen
kann das ganze dann auch noch nicht. Du wirst weiterhin glaub ich die Spezialisten brauchen.

8 Full-Service Agentur: 22 - 22 (0)

Ich glaube, dass ist so die einte Komponente, auf der anderen Seite — und dafiir braucht es glaube ich selber
den Mindset oder die Fahigkeiten eines zum Beispiel Creative Directors oder eines guten Copyrighters. Ich
glaube auch in der Ideenfindung, in der Konzeption, im klassischen Copyrighting, aber auf kreative Art und
Weise ldsst es sich gewinnbringend einsetzen, wenn man es richtig zu nutzen weiss.

9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Und ich glaube nicht, dass viele Leute, die jetzt ChatGPT téglich nutzen, fiir diese eben, ich sage mal mon-
déanen Tasks in der Lage wiren, das so zu nutzen wie ein guter Creative Director mit den richtigen Prompts.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Ich glaube, es ist. Ich sehe KI wirklich als unterstiitzendes Mittel fiir — Ich glaube, das Tool Set erweitert sich,
einfach durch diese — Es ist wie ein neuer Schraubenzieher oder eine neue Bohrmaschine, die dir zur Verfii-
gung steht, blod gesagt.

9 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Es wird als Copilot fiir die Kreation und die Kampagne die Ideenfindung benutzt, so dass man schneller
mehrere Optionen findet, um zu sehen in welche Richtung geht man? Auch hier werden da so die Entschei-
dungswege beschleunigt. Aber hier nicht, quasi — also hier KI gestiitzt, anstatt durch die KI ausgefiihrt.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also es gibt ganz, ganz viele Schattierungen durch die ganze Firma hindurch. Wirklich standardisiert einset-
zen tun wir's in Teilprozessen
12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Klar, beim Texte schreiben kann man mal hier und da ein bisschen, sich mal was vorschreiben lassen und
dann zusammen kopieren, was man glaubt doch am besten ist. Aber das ist alles Co-Pilot Arbeit
12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Eigentlich Werbeanzeigen so auszuspielen, dass sie das maximale Potenzial ausschopfen, also die Automa-
tisierung in Media Buying, basierend auch auf kiinstlicher Intelligenz hat, hat dazu gefiihrt, dass das die
Kreativitit der Werbemittel, wieder mehr in den Vordergrund geriickt ist. Also es hat fiir mich einen positiven
Wandel gehabt, weil frither Leute sehr viel Zeit mit dem Setup verbringen mussten, wenn man vor ein paar
Jahren auf Facebook irgendwelche schlauen Retargeting Funnel aufbauen konnte, konnte man damit tatsach-
lich sehr viel erreichen. Heute ist das, ist das viel schwieriger geworden, weil die Kreativitdt der Werbemittel
wieder in den Vordergrund geriickt ist. Also es hat es hat einen positiven Wandel mit sich gebracht.

9 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Deswegen finde ich das Grad so interessant, weil eben ne KI die macht so Kombination. Gerade in ihrer
Unbedarftheit,
2 Kreativ Studio: 11 -11 (0)

denkst du wie ist jetzt da drauf gekommen? In dem Moment war es halt iiberraschend, das habe ich so nicht
erwartet.
2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Ja sicher, ich meine es ist extrem verbliiffend, was in Bild und Ton alles moglich ist. Ich finde es eher noch
im im Musikbereich finde ich eigentlich,— ja also da gibt es ja jetzt diese Fille, wo wirklich Stiicke rein mit
KI entwickelt wurden. Und ja, die sind perfekt, oder? Und du brauchst was, — irgendwie drei Worten und
schon hast du eine Stimme imitiert um was zu machen. Und da kann ja der Computer von mir aus gesehen
sehr gut Stiicke erfinden und das gleiche eben auch im Bild, oder?

7 Full-Service Agentur: 14 - 14 (0)

Vielleicht stimmt das auch nicht und es gibt tatsdchlich noch etwas, was sie noch nicht gesehen haben und
vielleicht kann das die KI tatséchlich nicht aber im Endeffekt so in meinem Begriff von Kreativitit wird, ist
die ist da Al schon kreativ und ich meine wir sehen das immer wieder wir prompten was und sind super
erstaunt und belustigen uns auch: Er kommt alle her, schaut mal. Und jagen da eine neue Idee dadurch und
gehen da weiter. Also ein Tool zur Acceleration von Kreativitit ist es auf jeden Fall schon jetzt.

10 Kreativ Agentur: 24 - 24 (0)

Braucht ein Input, braucht immer eine Frage und es braucht ein Mensch, der sie Brieft oder was der was von
ihr mochte, oder eine Aufgabe gibt und dann kann sie ja, dann kann sie liefern sozusagen. Dann kann sie
schon neue Sachen kombinieren und die dann fiir uns vielleicht wieder iiberraschend sind.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)
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Hey, ich habe bislang immer gedacht, dass das wirklich das Ding ist, dass Kreativitdt quasi vom Menschen
kommen muss. Mittlerweile habe ich da aber so ein bisschen umgedacht und mir iiberlegt, jetzt vielleicht ein
etwas simples Beispiel, sagen wir du lddst die Cannes Lions Goldarbeiten der letzten 20 Jahre in eine KI rein
und sagst ihr: Hey mach mir die absolute out of the box Idee fiir 2024. Dann miisste das ja theoretisch irgend-
was super Kreatives rauslassen.
4 Content Agentur: 18 - 18 (0)

Nein, ich glaube nach wie vor daran, dass kiinstliche Intelligenz das ist ja der Begriff per se “Kiinstlich" ,
also nicht nicht aus der aus der menschlichen Seele heraus Dinge entwickelt und kreiert. Und ich bin fest
davon iiberzeugt. Vielleicht in fiinf Jahren oder zwei Jahren muss ich meine Meinung revidieren, aber ich
glaube nicht, dass so die feine Klinge von, ich sage mal eben schon von Humor, von Emotion, von von
Betroffenheit schaffen, du iiber, Algorithmen, iiber Aneinanderreihung, — und KI ist ja okay sehr viel Rese-
arch das dann ausgespuckt wird — du solche Emotionen, solche Gefiihle kreieren kannst du kannst sie du
kannst sie einspeisen in sagen wir mal Triggerpunkten die dann so etwas kombinieren.

5 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Ich sage mal schopferisch titig. Da glaube ich, wird es relativ lang gehen, bis wir da gewisse erste Resultate
sehen. Ich hoffe es zumindest.
5 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Jetzt ist es auf keinen Fall schon so weit. Auch wenn ich bei ChatGPT gewisse Dinge mache. Das sind
Dienstleister. Das sind Algorithmen. Wie emotional diese Algorithmen dann Dinge kreieren konnen, weif3
ich nicht.

5 Digital Agentur: 12 - 12 (0)

Und auf die Idee muss man zuerst mal kommen und die macht ja auch den Unterschied.
6 Full-Service Agentur: 7 -7 (0)

Ich denke, die Ideen wird es immer noch brauchen.
6 Full-Service Agentur: 11 - 11 (0)

Nein, also ich sag immer die Idee, kann nicht durch die kiinstliche Intelligenz ersetzt werden. Die Idee muss
immer noch der Mensch haben und die Idee, immer auch immer Neues zu fordern, Neues zu entdecken.
7 Full-Service Agentur: 12 - 12 (0)

Ich glaube, dass ist so die einte Komponente, auf der anderen Seite — und dafiir braucht es glaube ich selber
den Mindset oder die Fahigkeiten eines zum Beispiel Creative Directors oder eines guten Copyrighters
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Also, ich meine wenn ich sehe, was fiir Outputs teilweise generiert werden von Agenturen, Hochwertige
Arbeit. Das, ich kann mir beim besten Willen nicht vorstellen, wie eine kiinstliche Intelligenz das iibernehmen
soll, weil viel Gespiir fiir Menschen auch eigentlich verlangt wird. Fir Trends, fiir Kultur, fiir spezifische,
auch auch spezifisches geographisches Wissen

9 Digital Agentur: 21 - 21 (0)

Bei uns, bei allem, was wir letztendlich machen, geht es ja auch vielfach um Gefiihle, und um Stimmungsla-
gen. Und das sind Dinge, die sich schwer in Einsen und Nullen umwandeln lassen als ganz rationale Argu-
mente.

9 Digital Agentur: 29 - 29 (0)

diese Dinge nimmt eine kiinstliche Intelligenz nicht auf, ausser man fiittert sie damit. Und weil man sich dann
selber dem bewusst ist. Und oftmals auch ein guter Kommunikation ist ja oftmals in, “it’s Route in Culture”
so gesagt auf Englisch. Und macht sich auch in einer aktuellen Stimmung Aktualititen zunutze, um, so auch
smart zu wirken, relevant, kontemporare. Und das kann KI per se nicht. Das kann KI nur, wenn es mit dem
richtigen Input durch einen schlauen Menschen gefiittert wird, der ein Verstandnis dafiir hat. Weil sich das
aber auch sehr schnell veréndert.

9 Digital Agentur: 29 - 29 (0)

Ich glaube, dass die Menschlichkeit immer gesucht wird, das heisst wahrscheinlich wird sich das irgendwann
auch wieder so entwickeln, dass wenn zu viele Al generierte Geschichten passieren das plétzlich wieder —
Dass “Nicht-AI“ einen anderen Wert erhélt.

10 Kreativ Agentur: 28 - 28 (0)

aber was heif3t schon kreativ? Ich meine, die Prompts kommen ja von uns. Das heisst eigentlich die, die
wirklich Kreativitit ist immer noch auf Seite des Menschen.
11 Content Agentur: 11 -11 (0)

muss unglaublich viel produziert werden in verschiedenen Formaten in verschiedenen Sprachen, mit mit
kleinen Anpassungen, was die Botschaft angeht und so weiter und das da das seh ich schon sehr, sehr viel
Potenzial

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

Ich wiirds mal so sagen, ich glaub da im Bereich von Always on im Bereich vom wo man stéirker auf Abver-

kauf aus ist im E-Commerce und so
1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)
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groflen Kampagnen, die extrem noch auf viel Wert auf auf Fancy und schon legen und danach nur eine be-
schriankte Welt Dauer haben, wo sie live sind da braucht es vielleicht noch ein bisschen mehr, beziehungs-
weise das vielleicht einmal nach der Initialaufwand noch ein bisschen hoch das ist lohnt, aber ich glaube, da
passiert jetzt in den néchsten ein zwei Jahren sehr viel.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

Wenn man das entdeckt, dann kann man das direkt in den Prozess einbinden und spart sich vielleicht ein
bisschen Zeit, oder das das Ergebnis wird ein bisschen. Wird ein bisschen schoner, oder es wird ein bisschen
glinstiger etc, das ist noch relativ einfach abzubilden.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 13 - 13 (0)

Ich glaub interessant wird, dann werden plotzlich Dinge moglich werden, die vorher nicht moglich waren
oder man Prozesse dann wirklich umstellen muss.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 13 - 13 (0)

ich glaube diese diese dieser Druck den gibt es schon schon lange, ich glaub, ich hab das im Interview auch
so gesagt ich sehe es eher so, dass das das KI natiirlich da auch eine Losung anbieten konnte, weil eben die
Budgets kommen unter Druck.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

Die Zeit wird immer knapper und gleichzeitig musst du mehr produzieren und sofern glaub ich &hm. Ich
glaube jetzt nicht das da die KI unbedingt das Problem ist, sondern ich hoffe, dass es vielleicht die Losung
oder ein Teil der Losung sein konnte.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

Und ja eben, es ist natiirlich denkbar, dass das die Ganzen diversen Formate und Varianten dann immer mehr
von KI produziert werden und das ermdoglicht natiirlich wieder neue Geschichten. Also man kann sich dann
natiirlich dann plétzlich wieder mehr leisten.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

Ne, wenn du iiberlegst du das ganze Freistell Zeugs frither oder einfach so Abldufe wo du hattest doch ir-
gendwas ermiidend irgendwie auf Dauer oder so. Da, kann sie schon irgendwie schnell sein und auch so
Sachen wie zum Beispiel bei Texte bei Head-Lines wenn du sagst. Jetzt schreib mir also ich, ich weill mein
Partner, der musste immer als Junior Texter 60 Headlines, dann schreib nochmal 60 und das war dann natiir-
lich auch eine harte Schule und das kann die KI macht es ja ohne zu Mucken in einer Minute um und dann
sagst du das mach ich nochmal nach mir noch mal 60 ob die gut sind oder schlecht ist ja dann noch mal ne
andere Frage, aber sie kann einfach sozusagen auf Knopfdruck immer immer noch was raushauen.

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Vom vom Anfang vom ersten Bild, wo sie gesagt da na ja, das gefillt uns macht dann noch mehr in diesem
Stil bis ich da wieder hin kam, was dann auch noch gut aussah und und und das ist dann eben nicht im Prozess
von von ein 2 Tagen also du kriegst schon in ein 2 Tagen was raus, aber das wire dann die das wiirde meinem
Anspruch, hat das jetzt nicht geniigt und der Agentur ihrem auch nicht

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Das ist dort sehr gut, oder kann auch, ja, die Arbeitsprozesse sehr verschnellern, wenn es dann gut funktio-
niert. Ich glaube, das Grundproblem bei den Tools ist immer noch, wenn es gut funktioniert, dann nimmt es
extrem viel Arbeit ab. An den Punkten, wo es nicht funktioniert, muss man dann doch wieder sehr fest nach-
helfen, dass dann am Ende die Frage ist, ob man iiberhaupt effektiv Zeit eingespart hat oder Qualitit gewon-
nen am Ende.

3 Content Agenutur: 12 - 12 (0)

Weil eigentlich seit schon die ersten Tools in die Richtung auf den Markt kommen. Oder jetzt, seit ich quasi
das Rotoscope-Tool benutzt habe, denke ich mir nur so geil, ich kann mit so viel weniger Aufwand, so einen
grofieren, so eine hohere Qualitdt oder auch vermeintlich zu aufwéndige Tasks, die zu aufwendig wéren,
durch solche Tools so vereinfachen, dass ich, ich sage mal meinen Kopf frei bekomme von dem von der
Fleissarbeit und mich effektiv auf eben den kreativen Mehrwert, den ich selbst danach bieten kann, fokussie-
ren kann.

3 Content Agenutur: 18 - 18 (0)

Durch das ist es fiir mich dann eher eine Mitarbeit, dann auch mit der KI zusammen, wie ich mir die Zukunft
vorstelle. Also das ist quasi einerseits der extrem fleiBige Ideen Pitcher, ist aber gleichzeitig auch der extrem
fleiBige FleiBarbeit abarbeiten. Und dass der Mensch und entsprechend halt auch dann der Mehrwert, die eine
Kreativagentur bieten kann, dann quasi einerseits die Fachperson ist, die die Tools irgendwie zusammenfiigt,
aber gleichzeitig auch dhm, ja irgendwo, ich sag mal, die Seele noch in das Ganze einhauchen kann oder
einhauchen will.

3 Content Agenutur: 18 - 18 (0)

Wir verwenden im Moment vor allem diese Tools, um uns die Arbeit in der Artdirektion und im ganzen
Prozess zu erleichtern, dass sie schneller, zu gewissen, — wenn wir Ideen haben, die sie schneller illustrieren
konnen. Das ist natiirlich toll, iiber eine Dall-E einfach mal ein Bild zu generieren und mal zu schauen, funk-
tioniert das, Visuell geht?

5 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Iso da hilft dir natiirlich die KI Kombinationen zu machen, wo du aus von Menschenhand gar nicht hinkriegst,
also rein aufgrund der Menge der Quantitét und die schiere Quantitdt wo dann iiber tiber das die KI gesteuert
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wird, sucht sich eben wie eingangs gesagt, die Bestperformer aus. Also da kénnen wir uns stundenlang driiber
diskutieren. Das ist ein spannendes Thema, aber hier hilft uns einfach die Maschine und hier schligt die
Maschine den Menschen in einem Thema. Was auch gut ist, dass die Maschine den Menschen schligt. Weil
hier kannst du es wirklich und ich nenne ja immer gerne die den Ausdruck kollektive Intelligenz. Also du
gehst, du fiitterst die Maschine, sie lernt und hilft dir, die Ziele zu erreichen.

5 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

Dann kannst du iiber die KI in relativ sehr kurzer Zeit, was frither sehr aufwendig nicht mit freistellen war,
mit Green Screen du arbeiten musst. Kannst du das Auto iiber KI raus retuschieren lassen und die KI gebaut
wihrend dem retuschieren den Hintergrund nach — in Bewegtbild.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Also ich glaube, das groBite Potenzial, das ich sehe fiir unsere Branche ist, dass wir aufgrund — Das ist ja das
Problem — Wir miissen in viel kiirzerer Zeit, unter viel groBerem Druck mit viel weniger Geld viel mehr
Qualitét liefern. Das ist einfach ein Fakt. Das ist die Branche. Und da hilft uns KI, wenn wir sie richtig
einsetzen, diese Effizienz und Effektivitdt, ein bisschen besser zu bewiltigen.

5 Digital Agentur: 24 - 24 (0)

Aber wenn du jetzt, ein konkretes Bild brauchst, zum Beispiel einen Hintergrund, wo du dann mit Photoshop
etwas, dein, was auch immer, das Produkt einsetzen kannst oder so bist du natiirlich mit der AI, kannst du,
kannst du da gewisse Prozesse und gewisse Kosten einsparen.

6 Full-Service Agentur: 7-7 (0)

s wird gewisse Sachen geben, die nicht mehr so intensiv gebraucht werden miissen, wie zum Beispiel ein
Tllustrator mochte ich jetzt vielleicht nicht unbedingt sein in dem Moment, weil diese, diese solche Sachen,
das wird dann schon wegfallen konnen, relativ schnell. Texte zu schreiben, FlieBtexte zu schreiben, das wird
sicherlich auch relativ schnell mal wegfallen konnen

6 Full-Service Agentur: 11 - 11 (0)

Ich denke es ist mehr so im im Sinn eben so Analysen, Recherche irgendwelche, ja wenn es jetzt darum geht
irgendwelche Texte aber nicht jetzt im kreativen Sinn sondern irgendwas zu schreiben ich denke zum Beispiel
an Geschéftsbericht oder so, den musst du nicht mehr texten, das kann wirklich dann der Computer machen.
7 Full-Service Agentur: 25 - 25 (0)

ich glaube es eben, ich sehe es absolut positiv. Es wird einfach uns vor sehr viel miihseliger, handwerklicher,
aufwendige Analyseschreiben, so stupider Arbeit entlasten
7 Full-Service Agentur: 45 - 45 (0)

ChatGPT wird glaube ich, mittlerweile vom Team relativ haufig eingesetzt, auch um Texte zu oder — ich sage
mal Ideen in Texte umzuwandeln, ohne dabei selber wahnsinnig viel denken zu miissen, weil halt wirklich
irgendwie 90 % dessen, was wir schreiben, eigentlich immer wieder das gleiche ist und repetitive Arbeit ist.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Viele dieser Texte lassen sich mit ChatGPT, bereichern oder oder ich sage mal unterstiitzen. Das ist einfach
eine reine Zeitersparnis.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Ich wiirde auch nicht behaupten, dass es aktuell bessere Qualitét ist. Ich glaube, es erlaubt einfach uns unsere
Zeit dort mehr zu investieren, wo wir am Ende des Tages mehr Wert fiir den Kunden generieren konnen. Ich
meine, alles, was sich automatisieren lasst oder standardisieren ldsst, das ist nicht etwas, wo ich glaube, Leute
die dafiir bezahlt werden zu denken, was bei uns am Ende des Tages der Fall ist — viel Zeit verbringen sollten.
9 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Das hat ja nicht unbedingt was Schlimmes mit sich gebracht, sondern das hat einfach uns erlaubt, uns Men-
schen mehr Zeit damit zu verbringen. Uber Dinge, nachzudenken
9 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Also ich meine, das konnte man auch iiber einfach Recherche oder aber ChatGPT ist da ziemlich schnell, hat
auch ganz nette Namen fiir diese Farben. Das funktioniert ziemlich gut, dann eigentlich. In der Content-
Produktion

10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Also ich meine, ChatGPT nicht zu benutzen ist eigentlich ein Hohn, weil es macht mega Sinn. in noch ganz
vielen mannigfaltigen Dingen, die ich mir gar nicht vorstellen kann.
10 Kreativ Agentur: 6 - 6 (0)

Also wir, fokussieren uns generell gerade in der Anwendung von KI in unserem Angebot primér auf, die
Prozesse, wo KI und Machine Learning und Entscheidungen und Analysen skalierbar machen konnen.
12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Wo friiher, also ganz friiher, einfach gezeichnet wurde. Und wir jetzt zum Beispiel in der Produktion Tools
und benutzen oder AI Modelle benutzen, die uns erméglichen, einen héheren Output zu erzielen, also mehr
Sujets zu produzieren oder mehr Optionen fiir sie Sujets zu produzieren, aus denen zum Beispiel unsere
Kunden auswihlen konnen, was fiir ihre Kampagne passt.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)
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Das grofite Potenzial? Ja, dadurch, dass ich eben, ich glaube, der Impact wird gleichzeitig iiberschitzt und
unterschitzt. Ich denke einfach, Effizienz gewisser Prozesse wird das sein, was ich am meisten verdndert,
kurzfristig und langfristig werden neue Formen des Werbe-Kontakts sich entwickeln, die wir jetzt noch gar
nicht abschétzen kénnen. Mal sehen.

12 Digital Agentur: 14 - 14 (0)

Das neue ist Generative Al, und dort und dort sehe ich aktuell kurzfristig vor allem die Effizienzsteigerung
gewisser Prozesse. Fiirs Erste.
12 Digital Agentur: 16 - 16 (0)

Beispiel also ich glaub, was schon passieren wird, ist, dass das Mann coole Werbemittel machen kann in
Budget Groflen, wo man frither vielleicht gesagt hat ja, eigentlich kénnen wir da vielleicht einn, also wir
konnen da gar nichts so Cooles machen, weil wir kénnen es nicht shooten und jetzt kannst du vielleicht
einfach ein Produkt, Shooten und ein Hintergrund mit Al generieren, kriegst ein mega cooles Bild. Héttest
du frither eigentlich so nicht machen konnen, weil du héttest es quasi mit Stockbildern machen miissen und
das hétte dann irgendwie auch nicht so cool ausgeschaut und je nach dem sehr, sehr aufwendig geworden.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 24 - 24 (0)

Wobei bei uns eher die Kunden erstaunt waren. Was mir aus einem gewissen je nachdem auch bescheidenen
Budget rausholen konnten.
3 Content Agenutur: 20 - 20 (0)

Und das ist jetzt Macht in dem Sinn fiir das Endvideo die Qualitét natiirlich nicht besser, aber es ist definitiv
ein Kundenwunsch, auf den man, wenn man kann, eingeht
3 Content Agenutur: 20 - 20 (0)

Dann kannst du tiber die KI in relativ sehr kurzer Zeit, was frither sehr aufwendig nicht mit freistellen war,
mit Green Screen du arbeiten musst. Kannst du das Auto iiber KI raus retuschieren lassen und die KI gebaut
wihrend dem retuschieren den Hintergrund nach — in Bewegtbild.

5 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

. Fiir den wird alles gleich ausschauen. Aber du kannst, halt einfach, die Kosten sind recht hoch. Ich meine,
wenn ich die ganzen Setup fiir dynamisches Banner Setup fiir eine Kampagne habe, ist recht hoch. Da einfach
die Kosten Nutzenrelation stimmt haufig noch nicht. Wenn du das alles dann mit wenig Aufwand dann alles
produzieren kannst, dann wird es sicher kommen.

8 Full-Service Agentur: 16 - 16 (0)

Momentan (...*Unverstdndlich*...) eher selten. Du hast andere Chancen plétzlich.
8 Full-Service Agentur: 24 - 24 (0)

Das heif3t, wir haben fiir eine Hochschule, das noch nicht drauBlen auf einer Hochschule in *** die Hochschule
*** haben wir fiir alle Studiengénge, die wollten sehr spezifisches Shooting und wir haben gesagt, Hey jetzt
da tiberall Models zu suchen, die dann wirklich auf dieses Ding passen, dann mit und wir haben es einfach
simpel mit prompt gemacht und ich muss wirklich sagen, — also der Kunde am Anfang hat nicht geglaubt,
dass es Al war. Und das war schon noch speziell.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

ein Bild kreiernen kann, das vielleicht, ein bisschen anders wire es, wo man nicht irgendwie extrem viel
aufwenden muss mit Composing oder so. Da nutzen wir sicherlich mehr in Zukunft
11 Content Agentur: 7 -7 (0)

Es ist immer so bei Kreativitdt, bei Kommunikation kann jeder ein bisschen mitreden. Das ist schén und
gleichzeitig auch ein bisschen eine Herausforderung, weil da ist viel auch subjektiv.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Also auch quasi im Verkauf von Ideen. Oder wenn man an Kunden herantritt, haben wir es jetzt schon zwei-
drei Mal eingesetzt, gewinnbringend, wie ich meine, um Gedanken zu iibermitteln.
9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Bisher nicht. Bisher noch haben wir noch nichts gemerkt. Ich konnte mir aber vorstellen, dass es bald kommt.
11 Content Agentur: 15 - 15 (0)

Und vor allem auch auf Kundenseite findet das ja dann auch statt. Also es gibt dann — wir sind eigentlich
immer eingeschrénkt in unserer Zusammenarbeit mit den Kunden auf, auf Budgets, auf Zeit und wenn diese
Faktoren weniger Gewicht haben, dann wird sich die Zusammenarbeit verdndern, aber wir werden nicht vom
Gesamt Geschiftsmodell einen extrem grossen Einbruch haben. Die Zusammenarbeit verdndert sich und das
hat schon in den letzten zwolf Jahren genauso funktioniert

12 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Am Anfang war es so, dass wenn es wenn es dann vom KI gemacht hat, das schnell dann das Gefiihl hatte,
dass es von der Qualitét her nicht so gut. Aber jetzt es halt im Social Media (...) seit dem Puffy Pope gab es
immer noch so, ... die Leute waren dann doch schon so ach mein Gott, das kann man auch machen.

2 Kreativ Studio: 16 - 16 (0)
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Ich sags mal so, ich glaube Kreativitit war lange ein sehr starker Differenzierungsfaktor in der Kommunika-
tion. Dann kamen die ganzen digitale Medien, die in die Kommunikation eine gewisse Geschwindigkeit rein-
gebracht haben, die der Kreativitdt, aber vor allem der Qualitét nicht unbedingt gut getan haben — Meiner
Meinung nach. Weil Speed und die Geschwindigkeit in der Produktion hat sich dann oder auch auch die
Wiinsche der Kunden.

9 Digital Agentur: 12 - 12 (0)

Und das wiederum ist, ich glaube, das hebt das Gesamt-Level, weil wenn mehr Leute etwas besser konnen,
fiihrt das letztendlich eigentlich nur dazu, dass die, die spezialisiert sind, Dinge noch besser machen miissen,
damit sie besser sind als der Durchschnitt. Und ich glaube, der Durchschnitt, der im Output, der hat sich jetzt
erhoht, auch mithilfe diese ganzen Tools und was sie machen konnen.

9 Digital Agentur: 14 - 14 (0)

heutzutage sehr sehr kleinteilig, da gibt nachher ja vor ein paar Jahren gabs noch ein paar 100 Assets jetzt
vielleicht fiir eine groere Kampagne, jetzt sind es ein paar 1000 teilweise und da muss unglaublich viel
produziert

1 Kreativ- und Media-Agentur: 6 - 6 (0)

Ich glaube, die Anzahl der Werbemittel, ja, die wird wahrscheinlich steigen, weil es einfach einfacher wird,
zu zu produzieren. Die die ganzen Stellschrauben die ganzen also der Druck wird sicherlich nicht kleiner auf
Budgets.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Die denken das doch toll ich driick ein knopf, das ist doch toll, das ist ja auch wenn man die Tools nutzt und
man sitzt davor und denkt so oh mein Gott ist ja super, aber manchmal muss man auch ein bisschen kritischer
betrachten und sagen okay, das hat mir jetzt was gegeben, aber es ist das, was ich wollte. Ist das was zu
meiner Marke passt, ist das? Muss ich da dann auch noch mehr éndern, das ist dann ja auch wieder in so ne
gewisse — Man muss auch selbst einen gewissen Anspruch haben

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

Und ich hab das in meiner Masterarbeit gemerkt hab, dass auch mit den Kreativen mit denen ich gesprochen
habe, die haben gesagt den Kunden fehlt dann so das QualitétsbewulBtsein, die sagen dann ach ist doch gut
und dann wurde Kreative gesagt hitte wiirde ich jetzt, dann will ich jetzt auch mal ne Runde machen, oder
das ist noch nicht da, wo ich es hin haben will und die Kunden sagen aber nein das ist so super und das finde
ich manchmal — wie willst du dem begegnen, wenn der Kunde sagt Chat kann mir Sachen schreiben, das ist
fiir mich vollig ok.

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

kannst du noch so gute kreative Arbeiten machen, wenn die nicht gesehen wird von der anderen Seite der
Wert eben von der Arbeit, dann steht man ein wenig auf verlorenem Posten.
2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

Vom vom Anfang vom ersten Bild, wo sie gesagt da na ja, das gefillt uns macht dann noch mehr in diesem
Stil bis ich da wieder hin kam, was dann auch noch gut aussah und und und das ist dann eben nicht im Prozess
von von ein 2 Tagen also du kriegst schon in ein 2 Tagen was raus, aber das wire dann die das wiirde meinem
Anspruch, hat das jetzt nicht geniigt und der Agentur ihrem auch nicht

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Ich bin ja immer dafiir, dass man halt wirklich auch sagt, dass das als Tool ist und was kann man damit alles
Tolles machen eigentlich. Und in der Kunde sind auch die Frage. Am Ende ist es manchmal so der Kreative
ist dann kritischer als der Kunde. Und und das ist so ein bisschen wo ich denke so, ja, das ist dann manchmal
eher ja, das ist manchmal die Schwierigkeit, gar nicht die KI, sondern die Menschen dann eigentlich. Ja, die
Qualitét. Zeitdruck ist spiirbar, Gelddruck ist spiirbar immer so.

2 Kreativ Studio: 17 - 17 (0)

Das hat auch zugenommen, auch bei den Agenturen. Die miissen ja mehr Kanéle, mehr Formate machen und
dann teilweise aber in viel weniger Zeit. Wo ich angefangen habe, hatten wir drei, vier Monate fiir Kampag-
nenentwicklungen. Da konnte man natiirlich auch viel mehr ausprobieren. Und jetzt ist ja so, das ist ja gar
nicht mehr so, so, das wird ja alles viel schneller und die Kampagnen laufen kiirzer, eben Grundrauschen, das
siecht man und dann ist man driiber gescrollt und dann ist es weg. Und da ist natiirlich dann viel weniger
Qualitétsanspruch drin als eine Kampagne, die drei Jahre lang irgendwo immer drauBlen héngt, hingenden
sichtbar ist.

2 Kreativ Studio: 17 - 17 (0)

Durch das ist es fiir mich dann eher eine Mitarbeit, dann auch mit der KI zusammen, wie ich mir die Zukunft
vorstelle. Also das ist quasi einerseits der extrem fleiBige Ideen Pitcher, ist aber gleichzeitig auch der extrem
fleiBige FleiBarbeit abarbeiten. Und dass der Mensch und entsprechend halt auch dann der Mehrwert, die eine
Kreativagentur bieten kann, dann quasi einerseits die Fachperson ist, die die Tools irgendwie zusammenfiigt,
aber gleichzeitig auch dhm, ja irgendwo, ich sag mal, die Seele noch in das Ganze einhauchen kann oder
einhauchen will.

3 Content Agenutur: 18 - 18 (0)

Ich glaube, es wird viel mehr, viel kiirzere Kampagnen geben. Also das ganze wirkt wie nochmal schnellle-
biger. Ich habe den Eindruck, seit urspriinglich Instagram und inzwischen auch Ticktack sich etabliert hat, ist
quasi der grofle TVC immer weniger wichtig und die kleinen Kampagnen bekommen immer mehr Gewicht
oder das Budget wird halt auf kleinere Sachen aufgesplittet.
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Segment
3 Content Agenutur: 35 - 35 (0)

Also ich glaube, das grofite Potenzial, das ich sehe fiir unsere Branche ist, dass wir aufgrund — Das ist ja das
Problem — Wir miissen in viel kiirzerer Zeit, unter viel groBerem Druck mit viel weniger Geld viel mehr
Qualitét liefern. Das ist einfach ein Fakt. Das ist die Branche. Und da hilft uns KI, wenn wir sie richtig
einsetzen, diese Effizienz und Effektivitit, ein bisschen besser zu bewiltigen.

5 Digital Agentur: 24 - 24 (0)

Sicherlich Text, sicherlich auch Bild, also Content-Generierung. Da sieht man eh einen Shift von von quali-
tativ hochwertigem Content, wie man das vor 5, 6, 10 Jahren noch als als als selbstversténdlich gesehen hitte.
So eher schnelllebigen Content, der jetzt nicht so aufwendig produziert ist oder wenn man einen (...) von
Instagram anschaut, wie die Qualitét, das ist halt auch — die Qualitit ist immer ein Empfinden letzten Endes
vom Endkonsumenten — dass es da dazu zu mehr und schnelle schnelllebigen Content auch in unserer Bran-
che, auch in der Kommunikation, in der Werbung kommen wird. Immer mehr.

6 Full-Service Agentur: 42 - 42 (0)

Es wire ja genau der Vorteil davon, dass ich sage, ich kann plétzlich Quantitéit mit der Qualitit, mit konstanter
Qualitdt durchlassen. Das sage ich, kriegt dasselbe Output Ding,
8 Full-Service Agentur: 38 - 38 (0)

Und das kriege ich dann plétzlich hin. Ich sag, diese Hyper Personalisierung, das ist die ganz krasse Multi-
plikation hab, mit konstanter Qualitét.
8 Full-Service Agentur: 38 - 38 (0)

oder wenn ich meine ganz viele Kunden haben — kommunizieren auf Social Media und und schreiben relativ
sicher, also im Sinne von nicht jetzt dusserst kreativ, weil das der Brand nicht zuldsst oder weil man sich nicht
getraut.

9 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Funnel aufzubauen mit der Post A, dann gibt es Retargeting zu Post B und C und D und ganz raffinierte
Geschichten, wo man einfach technisch weiter war als andere Advertiser zum selben Zeitpunkt konnte man
sich dadurch rein durch das technische Verstindnis der Plattform ein. Ein Vorsprung ergattern oder auch
wirklich gewinnbringend Sachen verkaufen. Mittlerweile ist es aber so, dass einfach diese ganzen Tools
schon sehr hoch automatisiert laufen, dass es den Menschen im Setup weniger braucht, respektive weniger
héndisch Arbeit, mehr gesamtheitliches Verstehen. Weil die Tools selber sehr, sehr gut ausspielen. Das be-
deutet der Mensch, wenn er eine Werbekampagne heute aufsetzt, er muss gewisse Parameter definieren, das
kann er besser oder schlechter machen. Danach kommt die kiinstliche Intelligenz, kann mit Maschinen Lear-
ning die Werbemittel an die richtigen Leute zum richtigen Zeitpunkt aus Ausweisen auch kontinuierlich ler-
nen. Und in solch einem Setup wird das Werbemittel selber, die Qualitit des Werbemittel wieder vordergriin-
dige. Es wird wieder wichtiger, weil es dann eigentlich fast das das alleinige oder das Alleinstellungsmerkmal
einer Kampagne wird — weniger als die technische Raffinesse, das Setups im Hintergrund, falls das Sinn
macht.

9 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Und mit der digitalen, mit den digitalen Kanélen, da kannst du wirklich einfach ein Werbemittel auf Facebook
raushauen. Wenn es nicht passt, dann nimmst du ein anderes Werbemittel und dann noch mal ein anderes.
Das heisst, du kannst ganz viel schneller Dinge machen. Das haben Leute dann natiirlich irgendwann auch
verstanden, dass man das schneller machen kann, das man schneller anpassen kann, schneller testen kann.
Das hat, glaube ich, der Qualitit nicht gutgetan, weil die Geschwindigkeit iiberhandgenommen hat.

9 Digital Agentur: 12 - 12 (0)

Ja, ich meine, ich glaube, je mehr — was da passiert ist, mit all diesen Tools. Die ganze Kommunikations-
dienstleistung einer breiteren Masse zur Verfiigung gestellt wird. Das heifit, heutzutage kann jemand in einem
Unternehmen mithilfe von mit Midjourney und mithilfe von der Automatisierung in Media Buying eine Per-
son, die eigentlich nicht viel Erfahrung hat. Kann viel machen, viel mehr als noch vor zehn Jahren. Und das
wiederum ist, ich glaube, das hebt das Gesamt-Level, weil wenn mehr Leute etwas besser konnen, fithrt das
letztendlich eigentlich nur dazu, dass die, die spezialisiert sind, Dinge noch besser machen miissen, damit sie
besser sind als der Durchschnitt.

9 Digital Agentur: 14 - 14 (0)

Und das bedeutet, dass klassische Kommunikationsagenturen Werbeagenturen eigentlich, ich glaube, Druck
und positiven Druck verspiiren, dass sie mehr machen miissen als nur dass was mittlerweile die Masse ma-
chen kann. Und ich glaube, das tut der Qualitét wieder gut, weil es gab vielleicht mal eine Zeitspanne, wo
vielleicht man sich etwas zu sehr ausgeruht hat, weil man konnte. Weil man zum Beispiel im Mediabuying,
aber auch in der Produktion Dinge machen konnte, die einfach sonst niemand bewerkstelligen konnte

9 Digital Agentur: 14 - 14 (0)

und ich muss wirklich sagen, — also der Kunde am Anfang hat nicht geglaubt, dass es Al war. Und das war
schon noch speziell. Und wir haben dann gesagt, ja, schau mal genau hin, wirst du schon noch entdecken
10 Kreativ Agentur: 2 - 2 (0)

Also auch Texte. Hier, also unser Texter macht nichts mehr ohne ChatGPT. Also das heisst, er versucht
immer, seine Texte noch einmal zu verbessern oder ja halt einfach einfach auch zu korrigieren. Auch noch
spannend, also nur schon zum Korrekturlesen und solche Geschichten

10 Kreativ Agentur: 10 - 10 (0)
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Code

Kundenbezie-
hung > Kunde
(B2B) > Zeit,
Menge und Qua-
litait > Kosten-
druck

Kundenbezie-
hung > Kunde
(B2B) > Zeit,
Menge und Qua-
litat > Zeitdruck /
Gewinn

Kundenbezie-
hung > Kunde
(B2B) > Value
Based Pricing

Segment

Das ist gar nicht so einfach. Also dann von dieser, von dieser, dieser Visualisierung, weil die Visualisierung
eigentlich schon zu gut ist. Manchmal wire vielleicht so eine Bleistiftskizze besser, weil es noch mehr Fan-
tasie offen ldsst. Jetzt ist der Kunde schon viel zu stark auf dieses Ding fokussiert oder und sagt alles ist super,
das wollen wir genauso.

10 Kreativ Agentur: 13 - 13 (0)

Erlebte das auch, dass der Kunde vielleicht fast zu schnell sagt, also er ist quasi zufrieden und ihr fiir euren
eigenen Anspruch findet das miissen wir noch besser machen?

Head of Design (Kreativ-Agentur) #10: Das ist tatsdchlich so, ja!

10 Kreativ Agentur: 14 - 15 (0)

Wo friiher, also ganz frither, einfach gezeichnet wurde. Und wir jetzt zum Beispiel in der Produktion Tools
und benutzen oder AI Modelle benutzen, die uns erméglichen, einen hoheren Output zu erzielen, also mehr
Sujets zu produzieren oder mehr Optionen fiir sie Sujets zu produzieren, aus denen zum Beispiel unsere
Kunden auswihlen konnen, was fiir ihre Kampagne passt.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Was hast du fiir eine Zusammenarbeit mit dem Kunden? Der Kunde der Kunde experimentiert natiirlich auch
mit Midjourney und ChatGPT.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 14 - 14 (0)

ich glaube diese diese dieser Druck den gibt es schon schon lange, ich glaub, ich hab das im Interview auch
so gesagt ich sehe es eher so, dass das das KI natiirlich da auch eine Losung anbieten konnte, weil eben die
Budgets kommen unter Druck.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

Wie ich vorher auch gesagt habe, der Kunde kann pl6tzlich selber mit Midjourney ein Bild machen oder mit
ChatGPT sich eine Headline entwickeln lassen. Ich glaub, das wird das wird Auswirkungen haben. Auch wie
man mit Agenturen Zusammenarbeit.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Ich glaube, die Anzahl der Werbemittel, ja, die wird wahrscheinlich steigen, weil es einfach einfacher wird,
zu zu produzieren. Die die ganzen Stellschrauben die ganzen also der Druck wird sicherlich nicht kleiner auf
Budgets.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Ich sage es mal im Best-Case, sagen sie einfach, die Texte kdnnen wir jetzt machen, wobei wir nicht unbe-
dingt eine Textagentur sind, das ist eigentlich so ein bisschen unser Vorteil. Aber da konnte es natiirlich gut
sein, dass die einfach sagen, die Captions machen wir selber, in Zukunft zum Beispiel.

11 Content Agentur: 17 - 17 (0)

Die Zeit wird immer knapper und gleichzeitig musst du mehr produzieren und sofern glaub ich dhm. Ich
glaube jetzt nicht das da die KI unbedingt das Problem ist, sondern ich hoffe, dass es vielleicht die Losung
oder ein Teil der Losung sein konnte.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

Oder sogar noch mal eins weiter dass ein Teil der Werbung eigentlich im Moment, wo man es schaut, in real
time an einem angepasst wirkt und entsprechend ja dann so noch mal eben mehr personalisierte Werbung
angezeigt wird.

3 Content Agenutur: 35 - 35 (0)

Also erst mal kann ich sehr viel schneller eine Idee visualisieren. Das ist schon echt krass, also wie schnell
ich was zeigen kann, ohne, ob das dann jemals ein Endprodukt sein kann.
10 Kreativ Agentur: 12 - 12 (0)

Also, unsere Kunden bezahlen, uns eine Strategie und fiir eine Idee. Die Umsetzung hétten sie gerne nach
wie vor so professionell wie moglich. Die haben auch die Budgets noch integriert.
6 Full-Service Agentur: 19 - 19 (0)

Es kommen halt Ergebnisse, die Frage ist halt immer mit Kreation — Teil von der ganzen Kreation ist die
Uberzeugungsarbeit beim Kunden. Das ist dem Kunden davon iiberzeuge, dass es geil ist. Die Arbeit wird
weiterhin jemand machen miissen.

8 Full-Service Agentur: 14 - 14 (0)

Es gibt ja doch noch relativ oft die Situation, dass Agenturen nach Stunde entlohnt werden und wenn alles
viel schneller gemacht werden kann. Also auch Agenturen Dinge schneller machen kénnen, wenn nach wie
vor rein nur nach Stunden abgerechnet wird, dann ist das fiir Agenturen in gewissen Féllen vielleicht nicht
unbedingt forderlich oder hilfreich. Also weisst du wenn plétzlich jetzt eine tolle Headline in fiinf Minuten
schreiben kannst, dann ist das aufgrund deiner Erfahrung und aufgrund deiner Erfahrung auch mit den Tools
und deiner Fahigkeit, diese Tools gewinnbringend einzusetzen.

Das heif3t aber nicht, dass am Ende des Tages der Output fiinf Minuten, wert sein sollte. Weisst du was ich
meine? Es ist, ich glaube, Value Based Pricing wird aus diesem Grund vielleicht wieder etwas wichtiger
werden fiir Agenturen. Weil wenn wir Dinge mit hoher Qualitit schnell umsetzen koénnen, dann sollte das
eigentlich wiederum belohnt werden. Eher als das wir dafiir bestraft werden sollten.
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Code

Kundenbezie-
hung > Kunde
(B2B) > Trans-
parenz

Segment
9 Digital Agentur: 18 - 19 (0)

Aber das spricht jetzt nicht das wir das sagen. Der Text kostet weniger, weil es ist ja irgendwo durch, versu-
chen wir sowieso ein bisschen wegzukommen von dieser Stundenabrechnung zu einer irgendwie, kann man
sagen wertbasierten Abrechnung? Genau.

10 Kreativ Agentur: 10 - 10 (0)

am Schluss, den Kunden draussen Interessiertes jetzt auch ist es von der Al oder ist es quasi traditionell
gemacht. Am Schluss ist die Qualitdt entscheidend,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 4 - 4 (0)

Sehr transparent also &hm, wir hatten wir hatten ein paar Social Posts, da war es wirklich. Teil des Konzeptes,
1 Kreativ- und Media-Agentur: 16 - 16 (0)

ganz viele Grauzonen und da musst du natiirlich mit dem Kunden komplett offen driiber reden.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 16 - 16 (0)

Das dauert einfach, bis das alles alles alles von deren Seite aufgearbeitet ist und andererseits bei gewissen
Themen eben vielleicht sogar rechtlich erstmal noch abgeklédrt werden muss bis hin vor Gericht. Insofern
musst du natiirlich da sehr sehr transparent sein.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 16 - 16 (0)

Aber man kann es ja auch jetzt nicht ignorieren und ich glaube, es ist halt auch viel, dass es dann so vorne im
Prozess genutzt wird, wo man sonst vielleicht ein Moodboard gemacht hitte oder wo man sonst selbst ge-
scribblet hitte. Und da, da kann man es nutzen und da finde ich, da muss es vielleicht auch nicht aktiv kom-
munizieren, wenn das wirklich vorne im Moodboarding drin ist, aber hinten kommt dann irgendwie wieder,
dann hast du Leute, die dann irgendwie deinen Film drehen und so, ich finde, das ist dann okay. Aber jetzt
bei Kampagnen, bei *** hat man so eine Headline sogar irgendwie “Imagine with AI” und jetzt habe ich
gerade eine Kampagne wie ich gerade am machen wo wir wirklich, — es gibt Al-Label.org also ich hatte
gegooglet, weil es gibt eigentlich gar keine Labels aber das ist eine kleine Firma die hat das einfach mal zur
Verfligung gestellt und das haben wir jetzt dann auch ausgewiesen auf den Plakaten, dass dann wie klar ist
es ist, wie so ein Label jetzt drauf ist und ich bin mal gespannt, ob ... — Also mal so ein bisschen die Frage,
fiir wen ist es — Also wenn es jetzt eher so eine freie kiinstlerische Arbeit ist, dann weif} ich nicht muss, ob
man es draufschreiben muss. Aber wenn es jetzt bei Kampagnen und wirklich wo es teilweise so, dann wiirde
ich es glaube ich schon verwenden zumindest jetzt am Anfang noch und vielleicht hat man irgendwann das
Wasserzeichen oder so? Ich finde das ist aber fair gegeniiber den Leuten, die es sehen und dann deswegen.
Also jetzt bin ich das erste Mal, dass wir mal gespannt mit dem Al Label und da geht dann auch wieder die
Frage ein Plakat machst du es dann. Aber wenn es dann im Social genutzt wird, muss es auf jedes Bild noch
drauf machen und es ist im Hashtag drin. Das ist so ein bisschen was muss muss ich mal gucken. Ich glaube
wir machen es dann klein auf jedes Bild drauf das ist, ja mal schauen. Das ist jetzt so sehr ein Kunde, der das
richtig machen mochte und der sehr, sehr bewusst damit umgehen mochte. Und, vielleicht ist das dann auch
ein gutes Vorbild, dass das schon jetzt am Anfang irgendwie, wenn man das nutzt und so, das ist dann, dass
das dann auch ausgezeichnet wird.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Aber sicher dem Kunden gegeniiber miisste so was ja doch definitiv mitgeteilt sein.
3 Content Agenutur: 26 - 26 (0)

Ehrlicherweise ich finde dem Kunden gegeniiber muss man es irgendwo mitteilen. Aber ich bin auch zwie-
gespalten. Ja also ich glaube dem Endkunden ist es relativ egal, wo das Bild herkommt, was auf dem Plakat
steht. Also wenn jetzt heute irgendeine Person auf einem Plakat abgebildet ist, steht da auch nicht unten dran,
fotograf Doppelpunkt, auch wenn die Person, die das Foto geschossen hat, es eigentlich auch verdient hitte,
je nachdem namentlich erwahnt zu werden. Ich wiirde das nicht primér unterscheiden zwischen von Mensch
generiert zu KI generiert. Und ja, es ist aus Sicht von heute ja auch nicht production-ready, finde ich. Also es
braucht immer noch sehr viel menschliche Arbeit, um einerseits Querts, die die Al haben, zu entweder {iber-
spielen oder zu decken oder um noch irgendwelche weitere Composits zu machen. Darum ist Stand heute
wahrscheinlich auch gar nicht notig, weil wir bis zu dem Punkt, wo es iiberhaupt Publishbar wire, es sehr
viel menschlich noch driiber gearbeitet wird, trotzdem und es wére fast etwas abwertend der menschlichen
Arbeit, die da reinflieBt gegentiber.

3 Content Agenutur: 26 - 26 (0)

Ich finde bei Bild irgendwie schon und bei Text irgendwie weniger komischerweise. Ich weifl nicht warum,
aber ich finde das Bild, kann halt sehr schnell zu zu verzerrten Wahrnehmungen fithren oder wenn es nicht
echt ist. Wir kennen das schon lange. So wie Bilder halt bearbeitet werden, iiberhaupt schon, Aber das muss
man ja auch nicht, das muss man ja eigentlich auch nicht offenlegen, wie ein Bild bearbeitet wurde und
verzerrt.

4 Content Agentur: 27 - 27 (0)

Ich wiirde das jetzt mal so angehen, dass ich das bei einem Sujet sicher machen wiirde, ob eine Headline oder
so oder einem Konzept, das tiber KI entsteht, vielleicht weniger. Das ist auch viel mehr dann so ein Austausch
entstanden, wahrscheinlich somit mit eigenen Inputs und Anderungen und so im Text.

4 Content Agentur: 27 - 27 (0)

Logischerweise fair wire, wenn das alle deklarieren wiirden, was bislang noch praktisch niemand gemacht
hat. Ich glaube, da miisste es wie irgendwie Regeln oder eine Regulierung geben von den Tools selber, wenn
man quasi etwas downloaded oder so, dass es quasi integriert ist im Bild, Text ldsst sich sowieso nicht trans-
parent kommunizieren, denke ich.
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Code

Kundenbezie-
hung > Kunde
(B2B) > Neu-
gierde

Kundenbezie-
hung > Empfan-
ger (B2C)

Gefahren & Im-
plikationen > Re-
gulierung

Segment
4 Content Agentur: 28 - 28 (0)

Ich glaube generell immer an Transparenz. Du kannst kurzfristiges immer in Margen Modellen natiirlich.
Aber je transparenter du dem Kunden deine Kosten, Zeit. Ich glaube an Ehrlichkeit und langfristige Ge-
schiftsbeziehungen.

8 Full-Service Agentur: 26 - 26 (0)

Also ich glaube, unsere Kunden erwarten natiirlich einfach, dass ich glaube, unsere Kunden ist es am Ende
des Tages eigentlich egal, ob jetzt eine Headline mit KI unterstiitzt wurde oder nicht. Ich glaube, das was
zahlt ist der Output. Und ob der Output gut ist, der Output neu, ist er kreativ, ist er nicht kreativ. Wie man
dahin gekommen ist, ist glaube ich sekundar.

9 Digital Agentur: 18 - 18 (0)

Das heif3t, wir haben fiir eine Hochschule, das noch nicht drauBlen auf einer Hochschule in *** die Hochschule
*** haben wir fiir alle Studiengénge, die wollten sehr spezifisches Shooting und wir haben gesagt, Hey jetzt
da tiberall Models zu suchen, die dann wirklich auf dieses Ding passen, dann mit und wir haben es einfach
simpel mit prompt gemacht und ich muss wirklich sagen, — also der Kunde am Anfang hat nicht geglaubt,
dass es Al war. Und das war schon noch speziell.

10 Kreativ Agentur: 2 -2 (0)

Ich glaube momentan nein. Momentan habe ich das noch nicht. Also wir wiirden jetzt auch — wir generieren
die Bilder mit Al natiirlich wiirden wir jetzt nicht das gleiche verlangen, wie wenn wir ein Scouting machen
wiirden und ein Shooting organisieren, ein Fotograf bezahlen, Postproduktion machen.

10 Kreativ Agentur: 10 - 10 (0)

was auch jetzt in diesem Fall auch der Kunde supertoll findet, weil technisch affin und uns da auch unterstiitzt.
Und auch wenn wir mal sagen hey, wir wissen noch nicht genau, wo die Reise jetzt hier hinfiihrt, aber er
vertraut uns und ldsst uns da auch wirklich Forschung betreiben, dass das, dass das dann funktioniert.

5 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Aber wir haben Kunden die die finden das einfach jetzt lustig weil es das gibt und und die spielen ein bisschen
damit rum und das ist null Anforderung.
5 Digital Agentur: 18 - 18 (0)

Aber eben, wie ich es gesagt habe, die finden das toll und geben uns das Vertrauen.
5 Digital Agentur: 18 - 18 (0)

Um zu zeigen, was einfach eher zeigt: Hey, wir sind iibrigens auch modern und wir sind am Puls der Zeit.
Ich glaube, das ist das wichtige. Kunden selber, ob das irgendetwas verdndert hat, kann ich dir selber nicht
sagen.

10 Kreativ Agentur: 10 - 10 (0)

Irgendwie immer noch, das wire mir jetzt in diesem Fall ndher. Ich glaube, je freakiger der Kunde wire, why
not? Ich meine ich habe eben dieses Ding gesehen. Diese geile Bierwerbung, die damit in den irgendwie
einen halben Tag entstanden ist mit dem Rumway und die finde ich voll geil, oder?

10 Kreativ Agentur: 21 - 21 (0)

Aber dann muss ich auch den Kunden dazu haben. Bei uns wir sind sehr viel im Finanzwesen, Hochschulen,
Immobilien.
10 Kreativ Agentur: 21 - 21 (0)

Was ist fake und was ich echt. Und weiB}, du konntest ja dann auch einfach sagen Ja, Papst in dieser weiflen,
da wattierten Jackett jetzt kannst du einfach dazu schreiben, ist echt, aber kannst du ja nicht iberpriifen, oder?
Kannst du dann auch wieder, wenn es deklariert sein muss, kannst du das auch wieder félschen.

7 Full-Service Agentur: 41 - 41 (0)

Interessiert es den Endkunden, wo das Produkt hergekommen ist? Ich meine, dem Kunden zeigst du ja auch
immer ein Autor, was auf der Strafle rumgefahren ist oder in welcher McDonald'sfiliale das war, ist Neben-
sache. Weil die Kunden schauen sich die ganzen Werbesachen eh nicht so intensiv an wie wir. Und beim
Film fragt ja auch keiner nach. Ist der Aquaman wirklich so geripped oder ist das einfach nur noch nachtrig-
lich bearbeitet worden?

8 Full-Service Agentur: 28 - 28 (0)

Ich glaube, das ist eher eine philosophische Frage und dann auch eine rechtliche, also da wird ja auch mit
auch noch viel viel rechtlich zu kldren sein. Was kann man schiitzen, wie gehen wir mit dem Trainingsdaten
um und so weiter also?

1 Kreativ- und Media-Agentur: 9 - 9 (0)

ich mein, Wir haben hier auch rechtliche Hiirden, wenn ich vorgreifen darf, weil wir so im neuen Bereich
sind, ist natiirlich vieles nicht noch nicht geregelt. Ich glaube, einiges muss noch rechtlich iiberhaupt, ja teil-
weise vor Gericht vielleicht geklart werden, oder zumindest gibt es ganz ganz viele Grauzonen und da musst
du natiirlich mit dem Kunden komplett offen driiber reden.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 16 - 16 (0)

gewisse Dinge sind auch selbst fiir uns oder nicht so transparent. Mann sind liest dann die AGB es durch und

damit einiges vielleicht gar nicht geregelt, weil die einfach Schluss ist am Schluf} Startups, die extrem schnell
jetzt irgendwie gewachsen sind. Das dauert einfach, bis das alles alles alles von deren Seite aufgearbeitet ist

171



Code

Segment

und andererseits bei gewissen Themen eben vielleicht sogar rechtlich erstmal noch abgeklart werden muss
bis hin vor Gericht.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 16 - 16 (0)

Was ist die Rechtslage wenn, wenn wir als Agentur mit Midjourney ein Bild generieren und das fiir den
Kunden und wir haben es so geldst, dass quasi der Kunde dann Account erdffnet hat und quasi der Kunde
halt quasi wie so das Risiko tibernimmt. Weil Schlussendlich wir natiirlich mit dem Kunden; dem Kunden
gegeniiber gewisse Vertrdge haben und weil es so ne Grauzone ist, konnen wir die wie gar nicht erfiillen,
wenn wir damit arbeiten. Das heifit der Kunde muss quasi eigentlich dieses Risiko eingehen.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 26 - 26 (0)

Ich glaube, das entschérft sich so ein bisschen jetzt weil dh, weil Adobe natiirlich immer mehr in diesen diesen
Space rein drangt und die das so wie ich gesehen habe natiirlich so aufziehen, das ist rechtlich unproblema-
tisch.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 26 - 26 (0)

aber halt genauso bei Midjourney und sowas, ich jetzt auch ein paar Wochen nicht mehr geguckt, aber das
war auch noch sowas, die ganzen AGB’s die sind halt irgendwie noch ziemlich schwammig
1 Kreativ- und Media-Agentur: 26 - 26 (0)

das muss alles noch ausgefochten werden. Von daher ist es sicherlich es ist nicht ganz einfach, aber das ist
eben halt immer so im im Bereich Innovation.
1 Kreativ- und Media-Agentur: 26 - 26 (0)

Es sind auch nicht alle Fille gleich problematisch. Also wenn, ich glaube problematisch wird’s natiirlich,
wenn du irgendein Kunststil von jemandem kopierst oder so und wenn es sehr nahe an etwas origindres
Geschaffenes geht das ist schon fast eine Kopie ist. Dann wird’s halt immer Problematischer. Und wenn es
halt sehr generisch ist— Ja dann ist die Gefahr nicht sehr gross, dass da was passiert.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 28 - 28 (0)

Es gibt eben auch noch keine richtigen, regulatorien und so Leitplanken ist alles noch so ein bisschen alles
ist moglich, dann halt auch so ein bisschen wieder.
2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

und das ist ja auch schwierig mit den Urheberrechten, ne deswegen die ndchste Frage noch weil eigentlich ist
es janoch so in der Schwebe also es gibt es gibt. Es ist momentan eine Grauzone, weil die Daten zum Training
der KI diirften, diirften genutzt werden. Da gibt es ja da gibt es Regelungen, dass man, die Daten sozusagen
fiir KI Training nutzen kann. Aber es war eben nicht gedacht, dass die KI trainiert werden, um durch die
Daten eigentlich wieder zu reproduzieren oder oder eben dann jetzt Bilder zu erstellen, das ging ja mehr um
generelle KI-Forschung, ne und das ist jetzt auch so ein bisschen wo ich denke also einerseits muss wahr-
scheinlich auch ein Umdenken geben, weil wir jetzt ja weil wir stehen am Anfang, wenn es iiberlegt in einem
Jahr wieviel Daten dann schon synthetisch erstellt wurden kann man dann iiberhaupt noch trennen. Also es
geht auch so wirklich so um. Wir waren jetzt bei Urheberrecht muss man jetzt eben wie geht es weiter damit,
weil eben zum Beispiel wenn wenn man jetzt iiberlegt, wenn ihr KI vielleicht irgendwann ein Copyright auf
irgendwas hat, dann kann die ja plotzlich alles copyrighten, weil sie ja sehr viel schneller ist als als ein
Mensch. Das wollen wir eigentlich auch nicht ne. Also es ist vielleicht auch so ein biichen und dann ist aber
auch so, dass Copy ist das Copyright noch zeitgemaB. Muss man andere Losungen finden oder wie werden
die Kreativen entschadigt?

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Und es ist ja auch so, dass die Daten waren nicht nur von Kreativen, das waren ja Milliarden will, das waren
ja unsere aller Daten also. Und das ist so es ist Grad noch schwierig und ich glaube auch das muss Hand-
lungsbedarf und es muss da irgendwie Regelung geben, das muss vielleicht auch dann ja, ich weif3 nicht,
wenn sie mit aller Daten trainiert wurden und dann verdient jetzt aber damit Geld.

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Und ich hoffe einfach, dass es dann eben mit der ethischen und mit den ethischen Fragen, dass es da so ein
bisschen Regelungen gibt, dass man auch selbst weif, ein bisschen, dass man, dass man da wieder so, ja dass
man dann die auch dann vorwirts machen kann. Aber ich glaube auch nicht, dass man jetzt alles nur komplett
verbieten sollte. Das ist eben auch so ein bisschen immer schnell dann alles verbieten und denkst du, ja, aber
irgendwo musst du ja auch mal dich ausprobieren konnen und usw. Aber es braucht halt auch wieder Leute,
die auch so gewisse ethische und moralische Richtlinien haben, wo sie sich ein bisschen dran halten und nicht
einfach, weil ich es machen kann, mache ich es dann oder so.

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

ich weil} jetzt spezifisch Dall-E verbietet das ja komplett, dass man mit den Bildern irgendwie Geld generie-
ren kann.
3 Content Agenutur: 26 - 26 (0)

Ja, also eher, dass wir uns aus diesem Grund jetzt eben in der Produktion von eben zum Beispiel Dall-E und
Midjourney usw. fern halten. Also das eigentlich alles, was am Ende publiziert wird von uns eben nicht aus
solchen AT’s stammt. Ja um diesen dieser Frage etwas ja ehrlicherweise auch aus dem Weg zu gehen, benut-
zen wir es eben vor allem in der Konzeption, weil da ist so ja, ist es halt einfach, weil es nicht irgendwie
grofle Wellen schldgt, sondern so ein bisschen hinter geschlossenen Tiiren bleibt.

3 Content Agenutur: 28 - 28 (0)
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Ich finde, bei den Urheberrechten sind wir halt auch so allgemein — muss man sagen, dass bei uns, als wir
das begonnen haben — die ganze Geschichte in unserem Unternechmen — waren wir eh nicht so richtig up to
date, was ganze Urheberrechte anbelangt, weil sich das ja auch sehr stark gedndert hat iiber die letzten Jahre,
iber Social Media und und der digitalen Medien jetzt im Vergleich zu vorher TV Werbungen usw., wo das
wirklich noch klar geregelt war. Deshalb denke ich, dass dort eh schon, also das wird eh ganz anders Hand-
gehabt in der Zukunft, denke ich. Also klar es soll ein Urheberrecht geben, aber ich denke Buyouts werden
anders gehandhabt usw. in der Zukunft. Ich finde es noch ein bisschen veraltet irgendwie das ganze Modell,
4 Content Agentur: 43 - 43 (0)

Agenturnetzwerke der Welt und Sie haben international aufgrund der rechtlichen Unsicherheiten, was Copy-
right anbelangt, momentan ein absolutes Stopp fiir die Verwendung von KI fiir Endprodukte definiert. Es war
eine Sache, etwas im kreativen Prozess einzubinden, als etwas ganz anderes am Schluss ein Output draufien
zu haben, weil die rechte, der rechtliche Raum noch nicht geklart ist. Und die Gefahr ist halt — *** betreut
halt die groBten Fortune 500 Kunden auch — und die Gefahr besteht ja, dass das ein Copyright verletzt wird,
oder die Copyright Situation ungeklart ist und dadurch Liabilitys entstehen.

Und ich glaube das ist momentan — Jetzt stand heute auch eines der groften Probleme fiir die Verwendung in
unserer Branche, die grofite Unsicherheit, was kann man eigentlich wirklich verwenden und wie racht sich
das dann, vielleicht in einem spéteren Verlauf, wenn dann diese Copyrightsituation erst spéter geklért wird.
Weil im Endeffekt kann man sagen, also wer hat das Recht am Bild? Woher entstehen diese Bilder? Also
man weil} ja wie es — also wissen tun es die wenigsten — wie es funktioniert, aber da gibt es Inspirationen und
man hat ja auch schon gesehen, dass gewisse Bildfrequenzen wie sehr dhnlich sind von anderen. Also redet
man dann vielleicht iiber ein Plagiat, was dann wieder, was dann wieder schwierig ist. Das ist dieser ganze
rechtliche Rahmen, der ist momentan sehr geféhrlich,

6 Full-Service Agentur: 2 - 3 (0)

Das besteht {iberall. Also es ist ja nicht geklart. Es ist mit keiner Al geklart momentan wer das Urheberrecht
dann hat. Bleibt das dann bei den Herstellern der Al ist das irgendwo anders? Woher nehmen die Al gewisse
Sachen? Textbausteine, Bildmaterial, Bildsequenzen, nur kleine Teile, Audio Sequenzen und bauen das dann
neu zusammen. Aber irgendwo konnte da einfach etwas begraben sein, was halt die Sache gefahrlich macht.
Und da wir nicht fiir uns selber kommunizieren, sondern im Namen unserer Kunden etwas erarbeiten, das sie
dann, wo sie dann das ganze Risiko tragen, letzten Endes, wenn es on air ist, also drauflen héngt, gesehen
wird oder was auch immer, miissen wir, da vorsichtig sein, weil wir uns da eventuell halt in eine gefdhrliche
Grauzone begegnen.

6 Full-Service Agentur: 5-5 (0)

Also reguliert einfach weil die Gefahren und auch der rechtliche Rahmen so unklar sind, dass es reguliert
werden muss, in einem gewissen Mafle. Sagen ja auch sehr viele, wenn man da schaut, die ganzen Professoren
in den USA, die ja schon sehr eindringlich nach Regulationen fragen und und diese und diese befiirworten
wiirde, damit das nicht aufler Kontrolle gerit.

6 Full-Service Agentur: 11 - 11 (0)

Das wird sich prinzipiell immer verschérfen und immer weitergehen. Aber auch da natiirlich wieder der Punkt
rechtliches. Also wenn man jetzt schaut, wie sich das mit den Cookies entwickelt hat iiber die letzten zwei
Jahre, was noch erlaubt ist und was nicht an Datensammlung und wieder Ausspielung da — auch da erwarte
ich dann relativ schnell wieder Regulationen,

6 Full-Service Agentur: 25 - 25 (0)

Also wir haben das im *** und das ist der Grund, wieso wir fiir Kunden keine Arbeiten mit Al im Moment
machen diirfen. Genau aus diesen Griinden, weil das halt einfach rechtlich und ethisch noch nicht geklart ist,
und und hier dringend gestoppt werden muss, bevor Kunden sich letzten Endes nicht fiir uns, sondern vor
allem fiir unsere Kunden, die sich hier in einem Graubereich bewegendes, der gefahrlich sein konnte.

6 Full-Service Agentur: 31 - 31 (0)

Hey, und im Moment, also jeder nimmt einfach und wer und wem das gehort und ob du das brauchen kann
oder auch schiitzen kann, hey keine Ahnung. Also wir nehmen es einfach, weil was fiir uns ist es im Moment
iiberhaupt nicht klar, woher das das Zeug kommt. Ja, deshalb sehe ich das auch als wie — gerade jetzt im
Visuellen — als kiinstlerischen Akt, oder? Und sage eigentlich ist es dann der Kiinstler, bei dem das Recht
liegt und du verkaufst dann wieder Verwendungszwecke. Aber das ist ungeklart, total ungeklart im Moment.
7 Full-Service Agentur: 37 - 37 (0)

Gar nicht, da (... *Unversténdlich*...) wir haben noch keine wirkliche Kampagne damit umgesetzt, aber das
ist natiirlich schwierig, wo keiner wirklich aktuell weil3, was los ist. Aber ich meine, du hast andererseits auch
die Frage, — einige Kiinstler oder so was, die jetzt ja immer reinkommen, die jetzt einfach kopiert werden.
Du kannst ja den Kunststil nicht kopieren oder nicht Copyrighten, da ist eine Frage — Bildrechte ja, aber
irgendwo haben es ja die ganzen Daten Sicherheit her gezogen. Schwierig. Es ist schwierig.

8 Full-Service Agentur: 30 - 30 (0)

Und er hat gesagt, dass diese Technologie so schnell voranschreitet, dass alle Klagen rundherum eigentlich
viel zu lange dauern. Das heisst fiir, gerade Midjourney etc. ist das wahrscheinlich ziemlich ein rechtsfreier
Raum, momentan.

10 Kreativ Agentur: 19 - 19 (0)

Also ich meine das ist eine Meinung eines eines Juristen, deshalb, das ist immer die Frage, wer dann Recht
hat zum Schluss. Aber bis es so weit ist, dass es wirklich geklart ist ich glaube, es wird noch ganz, ganz lange
dauern, dass da wirklich eine verbindliche Geschichte rauskommt

10 Kreativ Agentur: 19 - 19 (0)
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Aber vielleicht irre ich mich auch. Deshalb fiir uns momentan, wir benutzen ein Tool, das zu spucken ist es
raus und wir sagen im Endeffekt, bisschen krass vielleicht: Not our business.
10 Kreativ Agentur: 19 - 19 (0)

Ja, es ist ein Graubereich, wir sehen es so, dass die KI, bestehende Ansétze und Produktionen nimmt und sie
dann neu zusammensetzt. Das heisst, wenn es nicht klar erkenntlich ist, welches Bild dahinter liegt, sehe ich
das Urheberrechtsproblem nicht so wirklich. Weil die KI kreiert ja auch etwas selber. Das heifit das Urheber-
recht ist eigentlich bei der KI.

11 Content Agentur: 25 - 25 (0)

Ja eben wie gesagt, ich sehe es auch so, dass die KI ja selber das Urheberrecht hat. Kreist ja selber, solange
es nicht klar erkenntlich ist, das ist jetzt Michael Jackson da oder keine Ahnung, irgendein Modell. Wenn wir
auflerhalb dieses Bereiches sind, dann sehe ich nur Urheber als die KI. Dann sehe ich keinen Grund, der KI
etwas zu bezahlen, wenn sie nicht, — sie konnten das ja einfach kostenpflichtig machen. Ich sehe jetzt das
Problem da weniger.

11 Content Agentur: 27 - 27 (0)

KI und wir haben jetzt auch noch nicht zum Beispiel ChatGPT allen unseren Mitarbeitenden zur Verfiigung
gestellt, weil auch hier gibt es noch ein paar normative Fragen, welche Daten, welche Informationen werden
in solche Plug and play, also solche, solche 6ffentlichen KI-Modelle eingegeben. Und und da sind ganz viele
Unternehmen nach wie vor noch im Trial and Error Modus. Ringier hat gerade erst kiirzlich 6ffentlich ihre
vier Regeln im Umgang mit KI bekannt gegeben. Und eine davon war, keine vertraulichen Daten in die in
die Eingabefelder einzutippen. Und das ist gar nicht so, gerade wenn man dann zum Beispiel eine Strategie
fiir Kunden erarbeiten mochte, mit dem Copilot KI, dann kommt man ja quasi fast nicht drumrum, wenn man
die generative Al hier benutzen mochte, um vertrauliche Daten mit dieser Maske da zu teilen.

12 Digital Agentur: 2 -2 (0)

Weil ich immer so viel mit KI zutun hab, dann denkt Instagram, ich sei ein Mann, dann krieg ich mal irgend-
welche Ménner Sachen teilweise angezeigt, An Werbung und manches ist auch, wo ich so schlecht ist, ich
denk so ne also da fiihl ich mich schon richtig beleidigt von der Qualitit dieser Anzeige, wo ich dann auch
nur denke das kann ja wohl nicht sein oder eben ab dann bist du ab einem gewissen Alter, wirst mal pauschal
eigentlich so Horgeréte angezeigt ist wahrscheinlich irgendwie so in so einem Cluster rein fallst und dann
werde ich mir auch schon ja, das ist eben auch so ne Form von Automatisierung oder dann einfach so ein
Standard Ding rein geworfen wirst und das ist eben auch, dass wenn wir viel auf Algorithmen uns verlassen
und fiel auf diese ja mit Daten arbeiten. Das ist interessant, es gibt viele Chancen, aber es ist natiirlich auch
s0, dass dann plotzlich plétzlich sind dann alle irgendwie ab 40 kriegen keine Jobanzeigen mehr, die kriegen
jetzt nur noch die, Horgerédte und so und das ist schon, wo ich sage so ne, das ist doch ein bisschen sehr
einfach tibers Knie gebrochen und so

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

BIAs: Ist drin es ist ja wie BIAs kommt ja aus, ist ja Statistik ist ja immer BIAsed im Endeffekt weil es ja, so
ein bisschen ne. Du kannst ja nie alles abbilden. Immer nur die Daten die drin sind, die zeigt ist aber es gibt
eben auch ganz viel Daten, die gar nicht drin sind von Leuten, von Menschen, von Menschengruppen von
also das ist ja auch sehr, sehr westlich gepragt und sind ganzen KI. Das muss man wie wissen und wir wenn
wir prompten, dann kénnen dann tun mir wirklich so, wir haben so prompte wir dann immer anhéngen und
sagen “Randomize Gender, AGE, Ethnicity” je nachdem was du dann brauchst. Dann kannst du sagen zum
Beispiel eben ich will jetzt das und das, ich will jetzt, keine Ahnung, Grafikdesignerinnen, Frauen, aber da
mochte ich doch “Randomize-Age”, weil das ist halt oftmals wenn du das nicht machst, kommen lauter nur
Junge weil} nicht mit 20er raus oder auch dann ist das auch wieder eine Biased. Gibt ja nicht nur eine 20-
jahrige Grafikdesignerin und das kannst du halt wirklich gegensteuern indem du das eigentlich mit rein
kommt ist oder dann eben Ethnicity, dass du sagst ich mochte nicht nur wei}, sondern ich mocht randomize
und dann kannst du das paar mal machen und das ist eben auch was was, was du dann auch als Nutzer wissen
musst und und auch einfordern muss, weil die Maschine ist so, sie zeigt halt das, was sie hat. Und sie versu-
chen jetzt schon manchmal beim Midjourney, dass sie eigentlich, wenn du so was allgemeines eingibst, dass
sie dir so ein bisschen Varianz geben. Aber es ist eben noch nicht iiberall da und deswegen muss man das
wie aktiv auch ja prompten. Und das ist genau wieder was, wenn das ein Laie macht, der dariiber nachgedacht
hat und der sich vielleicht damit nie beschaftigt hat und sich dariiber gar nicht bewusst ist, der macht es halt
auch nicht. Und deswegen gibt es dann so viel, der blonden Standard, normschéne, vollbusige Warrior
Princess oder so, die da irgendwie rauskommen und das aber genau zum Ende geht es auch darum

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

das war ja auch der Grund, wieso wir auch den Case gemacht haben, um ein bisschen darauf aufmerksam zu
machen, dass es sehr relevant sein wird, woher die, die Al ihre Daten haben, um, um da eben also gibt es ja
verschiedenste Themen, ob es sehr rassistische Inhalte generiert aufgrund von von Vorurteilen, die halt ir-
gendwo gefunden werden konnen. Sexismus wird ein Thema sein. All diese Punkte, es kommt halt sehr
darauf an, was steht dieser Al fiir Daten zur Verfligung, woher hat sie diese Daten, wer kuriert diese Daten?
Deswegen auch da Vorsicht vor allzu schnellen Riickschliissen.

6 Full-Service Agentur: 29 - 29 (0)

Absolut, da gibt es ein ganzes Team, das sich momentan nur um dieses Thema kiimmert, selbstverstandlich.
6 Full-Service Agentur: 33 - 33 (0)

Natiirlich eben genau so wie frither. Hast du auch nie gewusst, woher die Antworten genau kommen. Du
weisst ja nicht, ob es stimmt, aber da gehen wir alle davon aus, oder? Vielleicht ist sowieso alles ein Riesen-
betrug, oder... ja vielleicht.

7 Full-Service Agentur: 10 - 10 (0)
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Hey, ich, ich weiss auch nicht, das finde ich die Hauptschwierigkeit, zu unterscheiden am Schluss. Deshalb
sage ich auch immer, eben sehen wir das relativ spielerisch und das gar nicht so ernst, oder? Also das ist
vielleicht auch irgendwie ja, weil man halt schon nicht so genau weifl wie, wo, was, wer macht das iiberhaupt?
7 Full-Service Agentur: 35 - 35 (0)

Auch bei den Fotosets fiir diese Hochschule haben wir auch gesagt, das sind sind jetzt einfach so Tests und
versucht moglichst — das ist auch noch so: Diversity. Also da muss man sehr darauf achten. Jetzt mochte ich
eine schwarze Frau, dann European Men, dann ein bisschen ilter, ein bisschen jiinger, das ist mega schwierig.
Irgendwie habe ich das Gefiihl, das ist, es gébe sonst immer eine blonde Frau, wenn man es nicht sauber
Prompten

10 Kreativ Agentur: 15 - 15 (0)

Also zum einen trainieren wir AI Modelle auf spezifische Prozesse hin und fiittern sie halt fiir diese Teilpro-
zesse mit gewissen Daten. Und dort sind wir jetzt noch nicht so lang dran, dann diesen Output zu testen und
kontrollieren und sind jetzt noch nicht in ethische Probleme reingerutscht. Weil wir also diese Prozesse, um
die es, die ich jetzt hier beispielhaft heranehme, die liefern einen Output, der immer noch gegengelesen wird
oder der geht nicht direkt raus in die Offentlichkeit oder wird direkt in Anzeigen ohne weitere Kontrolle
eingespiesen. Das heisst, wir haben immer noch eine menschliche Kontrollschranke in diesem Prozess drin.
Und dadurch glauben wir, dass wir gut einddimmen konnen, was da fiir ethisch problematische Outputs ge-
neriert werden konnten. Wenn man die Al einfach frisch drauf loslésst

12 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Zum anderen braucht man gewisse Kontrollmechanismen. Und sobald diese beiden Bereiche sauber aufei-
nander abgestimmt sind, dann haben wir auch eine hohe Durchdringung der Akzeptanz gegeniiber Al und
Verstindnis, quasi Medienkompetenz gegeniiber A

12 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

Aber wenn es darum geht, dass man Wissen und Kommunikation stark beeinflusst {iber Large Language
Models, was generative Al aktuell hauptséchlich noch bedeutet, ohne dass man das ein menschlicher Faktor
kontrolliert, dann kann das ziemlich schnell — konnte es ziemlich schnell negative Effekte geben, die zu re-
parieren dann nicht so einfach sind, weil es ist eine Blackbox und wir sind egal, wie stark wir uns in der
Innovationsgeschwindigkeit weit vorne sehen gegeniiber unserer Konkurrenz.

12 Digital Agentur: 4 - 4 (0)

“Wir haben was Neues, total einfach alles Plug and Play musst du nur hier das anschlieen das ist alles wie
Magie”. Jaja ist ein schones Sales-Geschichte, aber dahinter steht ein unglaublich komplexer Prozess, den
man verstehen muss und der sehr sehr schnell falsch laufen kann und zwar extrem schnell viel schlechten
Output liefern kann und den aufzurdumen von Hand, das wird schwierig.

12 Digital Agentur: 6 - 6 (0)

Ja, ich meine, dass Google sehr, sehr vorsichtig vorgeht, das macht nur Sinn, weil sie wissen, sie haben eine
riesige Plattform, sie haben extrem viele Nutzer. Und wenn da sich ein Fehler, also Fehler, wenn sich da ein
Ergebnis zu stark — Also Al kann extrem skalieren so so krass wie wir es bisher noch nicht gesehen haben.
Und wenn irgendetwas ungewiinschtes passiert, dann ist das gerade tiberall und hat einen extrem hohen Ein-
fluss auf die Wahrnehmung der User und Google hat — ist hier ist hier nicht — also, was hat Sundar Pichai
gesagt?! Sie sind nicht immer die Ersten in der Innovation, aber sie achten darauf, durch einen verantwor-
tungsvollen Umgang mit den Innovationen, nachhaltige Entwicklung zu erzielen.

12 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Und ich schétze mal, das muss dann auch in der Bildung sich widerspiegeln, auch von den Kindern schon.
Die miissen einfach lernen, damit umzugehen. Das ist jetzt ein Prozess, jetzt sind wir da, wie wir sind, noch
am Anfang, wo das Auto erfunden wurde und kreuz und quer fahrt. Und jetzt braucht man einfach so Leit-
planken und ein paar Regulatorien auch, auch fiir die Agentur. Und ich glaube die sind momentan noch so, —
die sind interessiert, aber das ist auch mit den Urheberrechten, es ist alles noch so unsicher wie wieder darf
man das jetzt nutzen oder nicht, wie ist das jetzt genau?

2 Kreativ Studio: 14 - 14 (0)

Mir macht in dem Bezug etwas Sorge, dass es und das wirkt jetzt etwas dramatisch: Prinzipiell das Internet
in sich zusammenbrechen kann, wenn es dann in eine Richtung geht, die parasitér ist, und das wére im Mo-
ment so, heifit wenn Tools wie ChatGPT oder eben jetzt auch der neue Bing Chat Bot eigentlich den Mone-
tdren Incentiv der einzelnen Webseiten minimiert, indem man gar keinen Grund mehr hat, auf diese Websites
zu gehen, sondern dann nur noch mit dem entsprechenden Chatbot interagiert und durch das eben der Mone-
tare Incentiv, effektiv neuen Content zu generieren, gar nicht mehr da ist. Das wir dann eigentlich in so einem
Loop von Informationen sind, den wir einfach bis jetzt aufgebaut haben.

3 Content Agenutur: 39 - 39 (0)

Weil im Endeffekt gibt es momentan keine Bremsen. Und wenn du etwas keine Bremsen verleihst und des-
wegen warnen ja auch alle, die sich mit der Materie auskennen, vor dieser Tatsache. Wir haben keine Regu-
lation, wir haben keine Bremsen, wir haben gar keine Sicherheit. Das kann jederzeit jetzt auler Kontrolle
geraten. Und ich glaube, das ist schon die grofite Gefahr auch und deswegen habe ich auch das Gefiihl, wird
das jetzt cher schnell gehen mit den Regulationen, weil man da, weil man einfach die Konsequenzen noch
nicht abschétzen kann, oder... Und klar, es gibt immer den Wunsch, dass das wirtschaftlich moglichst schnell
zu nutzen, moglichst schnell vorwirts zu kommen und daraus Profit zu schlagen und es fiir fiir die Wissen-
schaft einzusetzen. Aber letzten Endes birgt es auch eben diese Gefahr, dass es auBler Kontrolle gerdt und
man es dann schwierig wieder einfangen kann. Also wenn man vergleicht, wie sich ein Virus iiber die ganze
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Welt verteilen kann, also jetzt ein Computervirus oder ein Covid das kann so schnell aufler Kontrolle geraten
und du rennst dann total hinterher. Und ich glaube, das ist die groe Gefahr momentan.
6 Full-Service Agentur: 46 - 46 (0)

. Und wenn es jetzt halt Lander und Kontinente hat, die werden abgehéngt, oder? Also das ist wieder die erste
Welt vs. Dritte Welt Problematik. Aber wenn du da nicht dabei bist, dann wirst du schon wirklich abgehéngt,
auch Generationen, oder? Also die, die schon Miihe haben, ja, so 80 plus, die haben Miihe mit dem Computer,
die haben Miihe mit irgendwie Mobile und die werden jetzt natiirlich komplett abgehéngt.

7 Full-Service Agentur: 43 - 43 (0)

Ja, work life Balance oder auch vielleicht. Aber eben, wenn’s du nicht checkst oder beherrscht, dann wirst
du abgehéngt oder? Also es wird sicher noch mehr ein Graben geben.
7 Full-Service Agentur: 47 - 47 (0)

Ahm, ob das noch sinnvoll ist? Klar, aus Agentursicht macht es Sinn, weil wir unser Geld damit verdienen,
je mehr Kampagnen wir verkaufen, je mehr Produktion haben: Ja. Ob das fiir die Werbung, Werbeerinnerung
Brandawareness sinnvoll ist? Ich bin da teilweise skeptisch.

8 Full-Service Agentur: 41 - 41 (0)

Sowiso, weil ich glaube, ich bin eh so skeptisch, was das ganze Performance Marketing angeht, denn ich
glaub viel krasser Branding, weil ich denke, so dumm sind die ganzen Menschen nicht, dass sie sagen nur
plotzlich, weil ein Banner drei mal angezeigt wurde. Beim vierten Mal kaufe ich dann plétzlich, obwohl ich
es gar nicht will. Eher an langsamere Werbung, Brand-Building. Wahre Werte, gute Qualitit. Da glaube ich
mehr dran als Abverkauf, Performance.

8 Full-Service Agentur: 43 - 43 (0)

Ich glaube, dass es hier gerade wirklich sehr wichtig, weil die Open Source und die Open Source Entwicklung
dies rasant und fiihrt halt zu Ergebnissen, mit der die Gesellschaft wahrscheinlich ziemlich bald gar nicht
mehr umgehen kann. Und also jetzt kommen wir ein bisschen vom Thema ab, aber ist halt wichtig, dass die
Leistungen, die wir erbringen, die konnen ja nur entgegengenommen werden, wenn die Rezeption entspre-
chend darauf eingestimmt ist, das so empfangen zu wollen. Das klingt jetzt ultra hochgestochen und vage,
aber ich kann mir sehr gut vorstellen, dass wenn gewisse Entwicklungen zu schnell stattfinden, Angst gegen
iber Al hochkommt und zwar so schnell die Gesellschaft durchdringt, dass wir — Kannst du dich noch daran
erinnern, wihrend der Pandemie, wo es dann um die Impfungen ging? Ich kann mir vorstellen, dass diese
Kluft solcher Meinungen in Bezug auf Al mal zehn hochkocht dadurch, dass sich das jetzt grade so schnell
bewegt. Wenn das so ist, dann werden die Leute skeptisch, skeptisch gegeniiber Kommunikation, Skepsis
gegeniiber Werbung, skeptisch iiber gegeniiber ganz vielen Kontaktpunkten, die wir aktuell fiir unsere Kun-
den als ja als Business Treiber sehen. Und wenn das so ist, dann bekommen diese Kontaktpunkte weniger
Wert, wenn die weniger Wert haben. Dann fliesst weniger, dann werden die Marketingausgaben reduziert.
Die Leute suchen — Also es gibt ganz, ganz viele Faktoren, die hier mitspielen. Und darum ist er der Umgang
und von der nachhaltige Aufbau um Kompetenzen im Umgang mit der Al af beiden Seiten, Rezeption als
auch Absender extrem wichtig damit es eben nicht so weit kommt.

12 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Was bedeutet der Umgang mit der Al fiir uns selber, fiir die Jobs unserer Mitarbeitenden, aber auch fiir
unseren Output und unsere Partner und die Endkonsumenten, die wir ansprechen. Und wir kdnnen nur einen
vertrauensvollen Umgang mit Al erwarten, wenn wir den Leuten, also unseren Kunden, aber auch unseren
Mitarbeitenden die Chancen geben, diese Kompetenz aufzubauen. Darum, ist es fiir uns — neben dem: Auf
welche Teil Prozesse kénnen wir jetzt noch weiter optimieren und welche AI Modelle — also die ganze tech-
nische Seite ist das eine — aber der Mensch und wie der Mensch damit interagiert ist ein anderer wichtiger
strategischer Faktor fiir uns, an dem wir arbeiten werden.

12 Digital Agentur: 8 - 8 (0)

Also jetzt zum Beispiel so Suchanzeigen wie du vorhin gesagt, dass bei Bart. Also ich glaube so die die
Diskussion die wir hatten in den letzten drei vier Jahren iiber Quellenangaben die wird noch viel heftiger
werden. Bin mal gespannt, wie zynisch es auch — also zum Beispiel diese Diskussion: die Medien liigen und
so die im US Wahlkampf benutzt wurden. Mal schauen wie sich das entwickelt, wenn man mit Al extrem
viel Inhalte streuen kann auf Plattformen und man kann dies nicht verhindern oder unterscheiden, ist das jetzt
von einem Menschen mit Gesicht oder ist es auch eine ultraskalierte Kampagne, die tausende von kleinen
Videos auf YouTube hochlddt, um eine gewisse Zielgruppe zu beeinflussen? Das sind Dinge, die werden
wieder aufflammen, die werden noch hoher aufflammen. Und das verdndert dann auch das Vertrauen in die
Plattformen, auf denen wir werben, das geht, die Medien was an, das geht Google mit YouTube was an etc.
etc. Also es wird wie neue Werbeflachen geben oder neue Kontaktmdoglichkeiten, die wir nutzen miissen, um
gewisse Zielgruppen zu erreichen. Wie die aussehen, das sehen wir dann, wenn wir wissen, wie sich die
Zielgruppen neu verhalten.

12 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Viel stirker, noch segmentieren Botschaften splitten und so weiter und sofort. Da wird man sich sicher dann
auch Gedanken machen miissen bis wohin ist sinnvoll also wenn irgendwann, wenn man das Weiterspinnt
und dann quasi jeder User seine eigene Botschaft, sein eigenes Werbemittel sieht, ja was hélt dann am Schluss
noch den Brand zusammen?

1 Kreativ- und Media-Agentur: 18 - 18 (0)

... und hat man eigentlich eher wieder so ein Schlenker zuriick gemacht und gemerkt okay, jetzt wird das

segmentiert ist vielleicht auch nicht, vielleicht auch nicht. Also immer mehr Segmentierung ist vielleicht auch
nicht die Losung fiir alles. Und dann? Und und jetzt klar zu sich da wieder ne neue Tiir auf ist das Produktions
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sich zumindest aber wo liegt denn da wirklich so quasi der sweet-spot? Das muss auch nicht so sein, dass
sind doch wirklich zwingend die kleinste, also die grofite Segmentierung, die granularste Segmentierung,
dann zwingt das beste outcome geben wird
1 Kreativ- und Media-Agentur: 19 - 19 (0)

und dann denkst du, ja das kannst aber macht es Sinn? Ist es, macht es nicht nur fiir dich Sinn, irgendwie
damit du schnell Geld verdienen kannst? Macht es auch fiir fiir deine Marke Sinn macht das fiir deine Kunden
sind, wenn das jetzt jeder macht und du wirst eigentlich dann. Wechsel mal die Perspektive und du bist jetzt
Kunden sie jetzt schon so wenn du ins Instagram reinguckst, Linkedin was wird uns da was, was wird uns da
entgegengeworfen an einem Kommunikation und jeder will uns was Verkaufen?

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Man hat man diesen einzelnen “Ich” als Firma mochte da schnell was verkaufen, aber du bist ja dann nicht
eine Firma, du bist ja dann Tausende Firmen, die das alle wollen, ne und jedem jeder jeder ein Mann betrieb
kann da jetzt ja auch das irgendwie noch machen und dann jetzt denkt man die andere Seite von von den
Leuten die das konsumieren, die das sehen und so, das ist dann so ein visueller Overkill, oder auch denkst ja
eben. Wird es dann irgendwann in wenn was wird das dann noch enden?

2 Kreativ Studio: 11 - 11 (0)

Das ist mir so meine Angst, dass wir dann eigentlich so viel mit so Bullshit iiberschwemmt werden Mittel-
mafigkeit, ne weil es irgendwie jeder jeder so ein bisschen wie machen kann und das ist so ein bisschen wie
eben, das Qualitdtsbewusstsein erstmal von den Leuten das machen die vielleicht gar nicht wissen wie richtig
gute Werbung aussehen kann.

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

grundsitzlich auch zu der visuelle Schrott, also eben dieses das halt viel mehr Leute das nutzen haben das
Halt viel mehr Schrott, dann dadurch halt rauskommt, das ist ja sie einfach so. Und dann eben auch, aber
auch der Missbrauch ne eben Missbrauch einerseits dieses jetzt einfach nur Leute iiber den Tisch ziehen,
irgendwie so ein bisschen das das finde ich so.

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

Es geht ja in der Aufmerksamkeitskonomie, da muss ja immer wie prasent sein und posten, und ich weif},
wir haben das ganz oft gehort gehabt, das ist ja immer so ging um ja, wir brauchen nur was fiirs Grundrau-
schen ne und dann denkst du auch Grundrauschen ist eigentlich so ein visueller Miill, dass du einfach wie
sichtbar bist, aber ob das jetzt gut oder nicht? Das bezeichnen die Marken als Grundrauschen und das finde
ich ja auch schon wieder so. Ich denke also, das ist, wie wenn dich jemand die ganze Zeit zu labern, nur damit
du weillt, dass er da ist. Aber er sagt eigentlich gar nichts relevant. Das finde ich dann auch wieder so schwie-
rig und ich bin auch mal gespannt, wie die Nutzer darauf reagieren.

2 Kreativ Studio: 12 - 12 (0)

am Ende ist dann so, ich mochte lieber eine gute Idee haben als eine mittelméBige, die dann hundertfach
angewendet wird. Also das ist genau dann das Verstdndnis von Quantitdt und Qualitdt, wo ich dann denke,
wenn es nur ein Scheif3 ist. Aber du machst den Scheif3 dann hundertfach individuell. Ist ja trotzdem noch ein
scheifle. Das ist so.

2 Kreativ Studio: 19 - 19 (0)

Ich bin da sehr zwiespaltig und zwar auf der einen Seite super cool, ich kann so hyperpersonalisierten, aber
als Mensch. Ich finde es mittlerweile eine echte Beléstigung und eigentlich eine Bevormundung. Und ich bin
iiberzeugt, dass das irgendwann zuriickschlagt

7 Full-Service Agentur: 29 - 29 (0)

Das interessante ist ja eigentlich in der Kommunikation muss man sich irgendwie versuchen zu unterscheiden
und was man ja schon auch sieht. Es gibt ja auch bei KI, gibts ja oft oft ja, auch so eine gewisse Tendenz
logischerweise zu zur Normalisierung zu zum Durchschnitt zu, weil es aufgrund der Daten und dann, wenn
sich dann k ist, quasi gegenseitig versuchen, da sich dann quasi gegenseitig abzuheben, das wird dann sicher
auch sehr spannende Szenarien erdffnen,

1 Kreativ- und Media-Agentur: 11 - 11 (0)

Das Schone ist ja meistens kommen solche Trends im Kommen auf solche Trends immer auch noch irgend-
wie so ein bisschen Gegentrends und wenn alle wenn alle natiirlich nur noch mit KI Bilder machen, dann
wird immer die geben, die genau das Gegenteil machen und die dort ein Wert drin sind und.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 21 - 21 (0)

Ja und trotz allem kann ich mir vorstellen, dass sie irgendwie dann doch wieder einen Trend in Richtung
menschlich, emotional, personlich stattfindet. Weil wie gesagt, momentan sieht man noch ziemlich stark,
wenn zum Beispiel ein Bild von Al generiert wird. Irgendwann vielleicht weniger. Aber ich denke so wirk-
lich, dass das Menschliche, emotionale das ist dann doch noch eine Kunst fiir sich. Und ich kann mir gut
vorstellen, dass dann irgendwie wieder ein Trend in die andere Richtung stattfindet, oder ich wiinsche es mir
zumindest.

4 Content Agentur: 54 - 54 (0)

Dass “Nicht-AI*“ einen anderen Wert erhélt.
10 Kreativ Agentur: 28 - 28 (0)

ielleicht gibt es auch wieder einen Boom von Handzeichnungen, dass wirklich wieder Leute analoge Ge-

schichten massiv abfeiern. Also das konnte auch passieren
10 Kreativ Agentur: 28 - 28 (0)
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Und der andere Punkt, wie Werbung sich verdndern wird, also eben, wenn wir darauf eingehen, wie vorhin
angedeutet, dass gewisse Kontaktpunkte, die man hat, eine andere Bedeutung gewinnen. Da kann ich mir
schon vorstellen, dass, Werbemittel, die haptisch in irgendeiner Form erfahrbarer sind, oder die den Anschein
machen, sie sind menschlicher als andere kreiert worden. Dann kann es sein, dass fiir gewisse Kommunika-
tionssituationen das als bedeutend positiver wahrgenommen wird, als wenn dies ein Werbemittel oder eine
Kommunikationssituation, einen Kontaktpunkt ist, der ganz klar auf Effizienz und maschinelle Standards
getrimmt ist. Es wird viele Situationen geben, wo das den Leuten absolut egal ist. Es wird Situationen geben,
wo es den Leuten wert ist und sie sich auch mehr Zeit dafiir nehmen, weil sie gewinnen ja Zeit.

12 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Bei vielen Entwicklungen bei vielen dieser Buzzwords war es ja so, dass dann irgendwie ein Sturm im Was-
serglas geendet hat, dass man da zu viel rein gedacht hat. Ich hab das Gefiihl. Hier sind wir schon so ein
bisschen auf einem anderen Level aber mal sehen also vielleicht vielleicht tausche ich mich da hab ich glaube
schon, dass es das ist Potential zu viel und viel zu verdndern.

1 Kreativ- und Media-Agentur: 22 - 22 (0)

Die Frage — das Problem ist — und das ist wie wie wenn man jetzt von Krypto redet oder von anderen Sachen,
die Bubble, die es wirklich benutzt, wie sind halt alle in dieser Bubble, aber 90 % der Menschen hat noch nie
mit einer Al interagiert. Da muss man auch aufpassen, dass man das nicht zu groB sieht, in der Gesellschaft
schon, obwohl es eigentlich wieder nur eine sehr kleine Bubble ist, die sich wirklich damit beschaftigt.

6 Full-Service Agentur: 17 - 17 (0)

Vor zwei, drei Jahren hitte man jetzt noch gesagt: Ja, in drei Jahren sind wir alle in der Meta World. Kein
Mensch redet davon noch.

Meta, ich weiB nicht, ob sich die Mehrheit es auch wieder zuriicktaufen wird auf Facebook

6 Full-Service Agentur: 39 - 40 (0)

Also ich habe so diesen Hype oder wir haben das jetzt eigentlich so wie der dritte Hype. Der erste war mal
AR/VR Hype vor etwa zehn Jahren. Und dann haben alle ja wow und jetzt ist alles nur noch AR und VR und
alle mit diesen doofen Brillen und weifl nicht was. Und das ist jetzt niemand spricht mehr oder auch wieder
die Presse, so hoch — hat sich eigentlich wirklich nur marginal durchgesetzt und die Nerds, die am Gamen
sind und das wirklich dann mit VR aktuell wollen. Und dann kam eben Metaverse oder, und Metaverse haben
gesagt: hey man trifft sich nur noch im Metaverse oder? Ich meine Metaverse, es ist tot oder? Das war wirk-
lich ein Flop. Ich glaube jetzt kiinstliche Intelligenz ist schon nicht so ein Flop wie AR/VR und Metaverse.
Aber es ist eben wieder so typisch, die Leute kommen nicht draus und da gibt es immer so diese Warner,
diese Angsthasen, die dann Angst haben.

7 Full-Service Agentur: 27 - 27 (0)

Wenn du jetzt da — Al finde ich schon etwas, das ist und das bleibt und das wird immer besser und mit dem
miissen wir uns beschiftigen. Also es ist glaube wirklich nicht so Metaverse, VR, AR, so solche Hypes und
das finde ich schon jetzt eine relevante Anderung.

7 Full-Service Agentur: 43 - 43 (0)

Ich glaube sogar nicht so fundamental, sondern dann wird das halt einfach eben, du setzt das ein, wo das Sinn
macht und eben das — ich glaube es eben, ich sehe es absolut positiv. Es wird einfach uns vor sehr viel
miihseliger, handwerklicher, aufwendige Analyseschreiben, so stupider Arbeit entlasten oder.

7 Full-Service Agentur: 45 - 45 (0)

Irgendwie alle dachten jetzt einfach dieses Metaverse war seine gedacht (...) aber ich glaube, das ist nun mal
eher was langfristig was kommen wird und wo man drauf setzen muss.
8 Full-Service Agentur: 18 - 18 (0)

Ich sehe die Branche vermutlich viel weniger gewandelt, als das viele Leute vermutlich heute denken, dass
sie gewandelt sein wird. Also ich denke weil weil das einfach oft so ist. Also wenn du in 2010 jemand gefragt
hittest, wie die Welt in 2020 aussieht, dann hétten sie die Welt wahrscheinlich fortschrittlicher und moderner
und futuristischer beschrieben, als dass sie tatsdchlich da war. Und ich glaube, das genau gleiche trifft auf
uns zu fiir die ndchsten fiinf und zehn Jahre.

9 Digital Agentur: 21 - 21 (0)

Mit allen Tools, die kommen und gehen. Ich meine, es gibt was — Wir haben einen enormen Metaverse-Hype
durchgemacht. Der jetzt grosstenteils wieder verebbt ist, weil man gemerkt hat, dass es vielleicht doch nicht
die die technologische Revolution des Jahrhunderts ist und alles 16st und eigentlich auch niemand wirklich
darauf gewartet hat, dass das kommt. Und ich glaube, es ist mit allen Technologien, die kommen. Die 16sen
einen Hype aus, bis sie absorbiert werden und dann einfach zur Normalitét gehoren

9 Digital Agentur: 21 - 21 (0)

Und ich glaube, fiir uns in der Branche wird es einfach bedeuten, es werden neue Tools kommen, viele davon
werden wieder gehen und nie wieder benutzt werden. Ein paar werden bleiben und wir werden lernen, damit
umzugehen. Aber ich glaube, die Art und Weise, wie wir Dinge machen oder was wir machen, wird sich
nicht grundlegend verdndern.

9 Digital Agentur: 21 - 21 (0)

In der Werbung, in der Visualisierung, in der Visualitdt, zehn Jahre — glaube passiert gar nicht so viel. Es
wird einfach super viel geben, dass mit Al produziert ist und nicht mehr durch eine Linse fotografiert ist oder
auch Illustrationen etc. Da glaube ich, da passiert viel. Aber vielleicht bin ich da auch ein bisschen zu fest in
meinem einfachen visuellen Denken gefangen.

10 Kreativ Agentur: 28 - 28 (0)
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Also da hat sich schon vieles getan und die Erwartungen aufgrund — also man {iberschétzt immer, wie stark
diese Verdnderung in welchem Zeitraum ist. Es findet viel langsamer statt, als sich die Leute das vorstellen.
Und ich glaube auch nicht, dass durch jetzt, auch wenn sich KI schneller entwickelt, die Anwendung, die
wird sich nach wie vor ein bisschen zdher entwickeln, weil extrem viele Prozesse, der Mensch muss sich
darauf einstellen usw. Also es wird wird lang, lang, lang, lang gehen, bis dass wirklich tiefgreifend richtig
krass tiefgreifende Verdanderungen hat

12 Digital Agentur: 10 - 10 (0)

Ja, so lustig, ich finde es jetzt. Also ich finde die Schweiz ja eigentlich in in rein vom innovationsméafigen
her bei der Entwicklung, also mit ETH und Co. sind sie eigentlich recht weit vorne. Aber die Werbung, also
es ist jetzt. Man guckt natiirlich immer Richtung Amerika, aber momentan muss man auch sagen, es gibt jetzt
da kein Land, was jetzt besonders vorne dran wire, zumindest jetzt noch.

2 Kreativ Studio: 21 - 21 (0)

Ich denke, — noch schwierig zu sagen. Ich mein wir schauen uns immer Kampagnen, Werbungen, Filme an
aus der ganzen Welt. Deshalb ich sehe das gar nicht so genau Grenzen. Aber ich finde schon, dass vielleicht
der Schweizer Markt weniger offen oder nicht mal offen, aber vielleicht ein bisschen traditioneller oder kon-
servativer ist. Das sieht man ja auch im Resultat in den Inhalten der Werbung, was hier geschalten wird, aber
auch in den Prozessen, Workflows, wie man mit Technologien umgeht. Ich finde, das ist schon ziemlich
konservativ hier, vielleicht im Vergleich zu anderen Markten.

4 Content Agentur: 45 - 45 (0)

Ja, sehe ich auch so. Und was mir immer wieder auffallt in der Schweiz und irgendwie so eine neue Techno-
logie kommt, dann hast du so zwei Wochen oder vier Wochen einen Hype
4 Content Agentur: 46 - 46 (0)

nd dann hast du vielleicht so zwei, drei Kampagnen, wo man irgendwie ein Bild mit mit Midjourney erstellt
wurde und dann ist aber auch schon wieder gut.
4 Content Agentur: 46 - 46 (0)

Das kann man sich an die Cryptobubble erinnern, wo auch an jeder Stralenecke ein neues Krypto Unterneh-
men. Da gibt es jetzt 80 % davon ja schon lange nicht mehr. Aber das wird jetzt mit der Al auch so sein. Da
wird sich dann irgendwelche, gewissen Unternechmen werden sich da als Pioniere herausstellen. Aber wir
werden, — die Schweiz ist fiir das alles immer sehr offen. Sie ist auch der richtige Rahmen, also die Schweiz
bietet optimale Ausgangssituationen, auch Infrastrukturen mit unseren Datenzentren, die wir in der Schweiz
haben.

6 Full-Service Agentur: 35 - 35 (0)

Nein, ich finds gut. Also ich finde es wieder eine super Chance fiir die Schweiz. Ich finde es total cool fiir
eben unsere Hirne und weisst du was Schulen? Ich finde das wird recht viel gemacht. Es gibt wirklich sehr
viele Hochschulen die sich damit beschéftigen und also nur dein Beispiel finde ich super und es zeigt natiirlich
schon auch wieder da gibt es natiirlich dann. Wenn du jetzt da — Al finde ich schon etwas, das ist und das
bleibt und das wird immer besser und mit dem miissen wir uns beschiftigen.

7 Full-Service Agentur: 43 - 43 (0)

Weil ich merke generell, dass die Schweiz, obwohl wir kleinen sind, einfach doch wahnsinnig innovativ ist
bei den Sachen. Obwohl, ein kleiner Markt, aber ich merke, die Kunden haben Bock auf neue Sachen. Plus
die Werbekunden haben Bock auf viele geile Sachen. Weil ich frither aus Deutschland kennen, war es noch
viel kostengetriebener. Und hier wollen die Kunden lieber geile Sachen machen. Das was gemacht wird, soll
einfach Hand und Fuf haben. Wenn was geil ist und was innovativ ist. Ja wir sind nicht immer die Vorreiter,
das sicher nicht, aber wir sind schon immer vorne mit dabei.

8 Full-Service Agentur: 34 - 34 (0)
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