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Es gibt diesen Moment in jeder Branche, an dem
plétzlich alle so tun, als sei die Welt Uber Nacht
kaputt gegangen. Erst Desktop-Publishing, dann
das Internet. Dann Mobile. Und dann auch noch
Social Media. Jetzt heif3t der neue Kaputtmacher
kunstliche Intelligenz. Und die Totenglocken lau-
ten ihr Lied vom unbedingten Ende der Agentur,
wie wir sie kennen. Und lieben. Ich kenne diese
Stimmung. Ich war schon einmal dabei.

Mitte der Neunziger sal3 ich in Hamburg in
einer der ersten Internetagenturen und versuch-
te mit anderen Digitalagnostikern an wackeligen
Tapeziertischen selbst, gewissen Unternehmern
zu erklaren, dass dieses Internet vielleicht nicht
nur ein Hobby fur Informatikstudenten, Nerds
und Menschen mit viel zu kleinen Brillen bleiben
wurde. Einmal wollten wir der Hamburger Mor-
genpost eine Website verkaufen. Die Antwort
war sinngemaf: Wozu? Wir haben doch eine Zei-
tung. - Damals Alltag, heute Pointe.

Dann kam die ,New Economy*. Und mit ihr Eu-
phorie, Geld, GréRenwahn, Aktiendepots, Agen-
turlofts und Menschen, die nach drei Monaten
HTML-Coding pldtzlich ,Senior* waren. Es war
wunderbar. Es war absurd. Es war eine echte Zei-
tenwende — und naturlich platzte irgendwann die
Blase. Eben noch gefeierte Firmen verschwanden,
krude Geschaftsmodelle 16sten sich in nichts auf,
Stock-Options waren plotzlich nur noch hibsche
Erinnerungen auf PowerPoint-Folien. Ausge-
traumt, lasst die Vernuinftigen wieder ran.

Aber das Internet verschwand nicht. Im Ge-
genteil: Es wurde Infrastruktur. Es kroch in alles
hinein. In Kommunikation, Handel, Medien, Kul-
tur, Politik, Liebe, Streit, Arbeit und eben Katzen-
videos. Es hat nicht einfach nur alte Geschafts-
modelle zerstort. Es hat neue moglich gemacht.
Neue Berufe. Neue Erzahlformen. Neue Formen
von Kreativitat. Neue Agenturen. Und genau des-
halb sollten wir vorsichtig sein, wenn wir den ak-
tuellen Wandel in der Agenturwelt vorschnell als
Vernichtungsgeschichte erzahlen. Ja, es wird ver-
dammt unbequem. Naturlich. Wenn Technologie
kreative Routinen automatisiert, gut etablierte
Prozesse ablést und geistige Leistungen in Se-
kunden auf Knopfdruck verfugbar macht, dann
geraten Rollenbilder — nein: Welten! - ins Wan-
ken. Dann reicht es nicht mehr, alte Prasentatio-
nen mit neuer Typografie zu versehen und ,KI-
basiert” druberzuschreiben. Dann muss man sich
neu fragen: Was ist eigentlich unser Wert? Wo

ANDREAS O. LOFF

Produzent, Podcaster, Creator
und SPIEGEL-Bestsellerautor

entsteht wirklich eine Idee? Wo eine Haltung?
Wo Geschmack? Wo das feine, menschliche Ge-
spur dafur, was die Menschen bewegt oder was
sie nur nervt?

Werbung und Kommunikation waren nie nur
AusflUhrung. Jedenfalls nicht, wenn sie gut wa-
ren. Gute Agenturen waren immer Ubersetze-
rinnen von Zeitgeist. Sie haben Komplexitat ver-
dichtet, Marken eine Stimme gegeben, Produkte
in Geschichten verwandelt und manchmal sogar
dafur gesorgt, dass Menschen Dinge kaufen, die
sie funf Minuten vorher noch nicht brauchten.
Das ist eine Kulturtechnik. Manchmal fragwur-
dig, aber doch mindestens beeindruckend.

Die momentane digitale Disruption mit Ki
nimmt Agenturen also nicht automatisch ihre
Existenzberechtigung. Sie nimmt uns vor allem
die Ausreden und Ausflichte. Tabula rasa! Denn
wenn Maschinen schneller layouten, texten,
schneiden, clustern, testen, variieren und aus-
spielen kénnen, dann wird das Menschliche nicht
weniger wichtig. Es wird sichtbarer.

Die eigentliche Frage lautet nicht: Was kann
die Maschine? Die eigentliche Frage lautet: Was
kdnnen wir besser, wenn wir sie klug einsetzen?
Vielleicht ist genau das die gro3e Chance dieser
Zeit: Agenturen koéonnen sich von Produktions-
druck, Prozessballast und Prasentationsakro-
batik befreien und wieder naher an den Kern
ricken. An Idee, Relevanz, Mut, Beratung, kultu-
relles Verstandnis und kreative FUhrung. An das,
was nicht entsteht, nur weil ein Tool sehr schnell
sehr viele Varianten ausspuckt.

Die New Economy hat damals viele Uberfor-
dert, einige ruiniert und am Ende fast alle ver-
andert. Sie war kein gemutlicher Spaziergang.
Eher eine sehr rumpelige Achterbahn ohne Si-
cherheitsblgel. Aber sie hat gezeigt: Wandel ist
nicht das Gegenteil von Zukunft. Wandel ist das
BegruBungskomitee der Zukunft.

Andreas O. Loff
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@ Liebe Leseriinnen, mit diesem Whitepaper
legt das GWA Tech & Innovation Forum seine
dritte Bestandsaufnahme zum Einsatz von Kl in
Kommunikationsagenturen vor. Der Anlass hat
sich Uber die Jahre verschoben. 2023 ging es
um Grundlagen, 2025 um die Anwendung, 2026
steht die Frage nach dem wirtschaftlichen Wert
der Agenturarbeit im Vordergrund.

Es ist ein Thema, das uns im Forum spurbar
bewegt, weil es die Branche im Kern betrifft.

Der Ausloser fur dieses Papier liegt in der Ar-
beitsrealitat unserer Mitglieder. Aus unserer Fo-
rumsarbeit wissen wir, dass in nahezu allen Agen-
turen dieselben Entscheidungen anstehen - zu
Rollen, Prozessen, Vergltung und Verantwor-
tung — und fur die meisten fehlen belastbare
Vergleichswerte. Als Forum buUndeln wir diese
Fragen und fuhren sie mit empirischen Daten zu-
sammen. Das ist die Aufgabe, aus der dieses Whi-
tepaper entstanden ist.

Diese Arbeit lebt von der Perspektive vieler,
und die kann ein Verband bundeln. Ein einzelnes
Haus sieht vor allem die eigene Situation. Der
GWA kann Erfahrungen Uber viele Agenturen
hinweg vergleichbar machen und Entwicklun-
gen einordnen, die im Tagesgeschaft schwer zu
erkennen sind. Orientierung zu schaffen, verste-
hen wir dabei als eine Kernaufgabe des Verbands
und des Forums Tech & Innovation. FUr uns be-
deutet das, Wissen bereitzustellen und die Mit-
glieder zu befahigen, statt fertige Antworten vor-
zugeben. Die Ergebnisse dieser Studie zeigen,
dass genau dieser Bedarf besteht.

Dieses Papier richtet sich zuerst an unsere Mit-
glieder. Es soll ihnen im Alltag nUtzen, bei strategi-
schen Weichenstellungen, bei der eigenen Orga-
nisation und im Gesprach mit ihren Kund:innen.
Dass wir dieses Gesprach ernst nehmen, zeigt die
Anlage der Studie: Neben der Befragung unserer
Mitgliedsagenturen steht eine gemeinsam mit
dem Handelsblatt Research Institute und tech-
consult durchgefiihrte Unternehmensbefragung,
die die Perspektive der auftraggebenden Unter-
nehmen einbezieht. Die Veranderungen, um die
es hier geht, betreffen eben nicht nur GWA-Mit-
glieder. Sie reichen von den Agenturen Uber die
auftraggebenden Unternehmen bis hin zu Nach-
wuchs und Ausbildung. Wir stellen die Erkennt-
nisse aus diesem Grund bewusst auch aufBerhalb
des Mitgliederkreises zur Verfugung.

Das ist zugleich unser Appell an die Branche. Eine
Entwicklung dieser Tragweite lasst sich besser be-
werten, wenn Agenturen ihre Erfahrungen teilen
und offen miteinander Uber Herausforderungen
und Chancen sprechen. Der Wettbewerb um die
besten Ideen bleibt davon unberthrt. Die Verstan-
digung Uber die grundlegenden Fragen starkt die
Branche insgesamt. Wir halten das fur den richti-
gen Weg und laden Sie ein, ihn mitzugehen.

Dass wir als Forum Tech & Innovation diesen
Weg Uber mehrere Jahre verfolgen, ist Teil unse-
res Selbstverstandnisses. Wir haben die Reihe
von der ersten Ausgabe an begleitet und fuhren
sie mit Uberzeugung fort. Das Tempo der tech-
nologischen Entwicklung spricht daflr, solche
Bestandsaufnahmen regelmafig zu wiederho-
len. Wir verstehen dieses Whitepaper daher als
Beitrag zu einer laufenden Diskussion. Als Forum
wollen wir Entwicklungen frih erkennen, sie ein-
ordnen und fur die Branche nutzbar machen.

Wir wlnschen Ihnen eine anregende Lektlre
und freuen uns auf den Austausch daruber.

Véronique Franzen - Marc Seibert - Florian Zihlke
Sprecher:iinnen des GWA Forums
Tech & Innovation
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Der neue Wert: Wofur Agenturen
kunftig bezahlt werden

Recherche wird schneller. Produktion wird billi-
ger. Varianten werden praktisch unbegrenzt. Was
friher Zeit, Spezialwissen und Kapazitat brauch-
te, kdbnnen Unternehmen heute teilweise selbst
erledigen. KI nimmt Agenturen jedoch nicht die
Kund:iinnen. Sie nimmt ihnen die alte Selbstver-
standlichkeit, dass Aufwand schon Wert ist.

Genau deshalb verschiebt sich die Frage: von
Was kann eine Agentur mit KI?* zu ,Wofur wird
ein Unternehmen kUnftig eine Agentur bezah-
len?* Im GWA KI-PAPER 2023 » haben wir ge-
fragt, was generative Kl mit Kreativitat, Strategie
und Kommunikation macht. 2025 » ging es um
Anwendung und Effizienz. 2026 geht es um die
wirtschaftliche Konsequenz. Kl verandert nicht
nur, wie Agenturen arbeiten. Sie verandert, wofur
Unternehmen sie brauchen.

Dafur legen wir erstmals zwei Perspektiven
Ubereinander. Die GWA-Befragung zeigt, wie
Agenturen ihren Kl-Reifegrad, ihre Prozesse, Kom-
petenzen und Angebote einschatzen. Die gemein-
sam mit dem Handelsblatt Research Institute und
techconsult durchgefuhrte Unternehmensbefra-
gung zeigt, was Auftraggeber von Kl und von ih-
ren Agenturen erwarten. Die Stichproben sind un-
abhangig. Wir vergleichen also keine statistischen
Korrelationen, sondern Anbieter- und Nachfrage-
sicht. Wo die Ergebnisse beider Befragungen in
dieselbe Richtung weisen, zeichnet sich eine mog-
liche Marktbewegung ab. Wo sie auseinanderlie-
gen, wird es strategisch interessant.

1. BEIDE SEITEN WERDEN LEISTUNGSFAHIGER

Auf Agenturseite ist die Experimentierphase
weitgehend vorbei. 100 % der Befragten setzen
generative Kl ein. 98,7 % erwarten einen weiter
steigenden Einsatz. Reife zeigt sich deshalb nicht
mehr allein beim Zugang zu generativer KI. Sie
zeigt sich bei Automatisierung, Analyse, Mess-
barkeit und der Einbindung in operative Ablaufe.

Auch die befragten Unternehmen bauen ihre
KI-Nutzung weiter aus. 89,4 % erwarten einen
steigenden Einsatz in den kommenden zwolf
Monaten. Der entscheidende Punkt: Nicht nur
Agenturen werden technologisch leistungsfahi-
ger. lhre Kund:innen werden es auch.

Agenturen automatisieren Research, Kreation
und Produktion. Unternehmen bauen eigene Ki-

und Marketingkompetenz auf und wollen genau
dort mehr selbst Ubernehmen. Eine Fahigkeit,
die auf beiden Seiten gleichzeitig wachst, verliert
als Differenzierungsmerkmal an Kraft.

2. MEHR INSOURCING HEISST NICHT
WENIGER AGENTUR

80 % der Unternehmen wollen durch Kl kunftig
mehr Marketingleistungen selbst erbringen. Von
diesen Unternehmen werden besonders haufig
Research, Kreation und Produktion genannt.
Trotzdem erwarten nur 8,2 % eine insgesamt
kleinere Rolle von Agenturen. 29,4 % rechnen je-
doch damit, dass kUnftig mehr Leistungen intern
erbracht werden.

Das ist kein Widerspruch. Es ist eine neue Ar-
beitsteilung. Unternehmen wollen mehr selbst
kdnnen. Von Agenturen erwarten sie starker das,
was intern schwerer zu ersetzen ist. Wenn Kl Pro-
duktion automatisiert, nennen sie kreative Leit-
ideen und Markenfuhrung, Datenanalyse und
Insights, strategische Beratung sowie technolo-
gische Kl-Kompetenz als wichtigsten Mehrwert.
Reine Produktion verliert relativan Bedeutung.

Damit steht nicht die Agentur selbst zur Dis-
position. Zur Disposition steht ihr Leistungs-
zuschnitt. Insourcing ist nicht neu. Neu ist die
Geschwindigkeit, mit der Kl interne Fahigkeiten
erweitert. Der kompetentere Kunde braucht
deshalb nicht automatisch weniger Agentur. Er
braucht eine andere. Wer Research selbst be-
schleunigen kann, kauft keine Recherchezeit.
Wer selbst Content produzieren kann, kauft
nicht automatisch Produktionskapazitat. Und
wer eigene Kl-Kompetenz aufbaut, wird von sei-
ner Agentur mehr erwarten als Toolwissen.

3. KI VERSCHIEBT NICHT NUR ARBEIT. SIE VER-
SCHIEBT KNAPPHEIT.

Ein Teil des Agenturwerts beruhte bisher darauf,
dass Expertise, Zeit und Produktionskapazitat be-
grenzt waren. Recherche dauerte. Varianten kos-
teten. Spezialwissen war nicht Uberall verfugbar.
Kl 16st einen Teil dieser Knappheit auf. Dadurch
verschwindet Wert nicht. Er verschiebt sich. Wenn
hundert Varianten entstehen kénnen, wird nicht
die Variante wertvoll, sondern die Entscheidung
fur die richtige. Wenn Wissen jederzeit verfUgbar
ist, wird nicht Information knapp, sondern Einord-
nung. Wenn Content nahezu unbegrenzt produ-
ziert werden kann, werden Aufmerksamkeit, Dif-
ferenzierung und Markenfuhrung knapper. Und
wenn Systeme mehr selbst erledigen, steigt der
Wert derjenigen, die Ziele setzen, Qualitat beur-
teilen und Verantwortung Ubernehmen.
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Executive Summary

Der neue Wert liegt deshalb weniger im Erzeugen
von Output alsin den Entscheidungen, die bestim-
men, welcher Output Uberhaupt Wert erzeugt.
Das verandert auch den Maf3stab fur Kl-Reife. Fast
ein Drittel der Agenturen sieht den grofRten Nut-
zen bereits in neuen Services und Produkten. 75,6
% haben Kl-basierte Angebote eingefluhrt. Doch
ein neues Kl-Angebot ist noch kein neuer Wert.

Die Unternehmensbefragung legt nahe: Ent-
scheidend ist nicht allein, wie viele Modelle eine
Agentur nutzt oder wie automatisiert ihre Pro-
zesse sind. Sie bewerten, was dadurch besser
wird. Eine Agentur kann technologisch weit ent-
wickelt und fur ihre Kund:iinnen trotzdem aus-
tauschbar sein.

Was daraus fur Agenturen folgt

Erstens: Portfolio auf den Prufstand stellen. Wel-
che Leistungen geraten durch Automatisierung
und Insourcing unter Druck? Und wo schaffen sie
einen Unterschied, den ein internes Team oder
ein Tool nicht gleichwertig herstellen kann? Ex-
terner Wert verschiebt sich starker zu Perspekti-
ve, Urteil, kreativer FUhrung, Kontext, Systemfa-
higkeit und Verantwortung.
Zweitens: Nicht Effizienz verkaufen, sondern das,
was daraus entsteht. Schneller und gunstiger zu
arbeiten wird zur Erwartung. Wert entsteht erst,
wenn daraus bessere Wirkung, héhere Qualitat,
mehr Steuerbarkeit, weniger Risiko oder besse-
re Entscheidungen werden. Genau dort mussen
auch Pricing und Wertnachweis ansetzen.
Drittens: Den kompetenteren Kunden mitden-
ken. Die kUnftige Zusammenarbeit wird nicht nur
zwischen Inhousing und Outsourcing entschie-
den. Dazwischen entstehen hybride Modelle.
Agenturen werden ausfuhren, befahigen, Syste-
me aufbauen, Standards setzen, Qualitat sichern
und dort die externe Perspektive liefern, wo inter-
ne Nahe zum eigenen Geschaft zur Grenze wird.
Dazu gehort Transparenz. 93 % der Unterneh-
men ist wichtig, wie ihre Agenturen Kl einsetzen.
72,4 % wulnschen sich Kl-Zertifizierungen oder
-Trainings durch ihre Agenturen. Governance, Kos-
ten, Datenwege und Verantwortung werden da-
mit vom internen Thema zum Teil der Leistung.

Der neue Wert

Kl macht mehr moglich. Genau deshalb reicht es
nicht, mehr méglich zu machen. Kl-Reife ist kein
Wert an sich. Der Markt bezahlt den Unterschied,
den sie macht. Die Zukunftsfrage der Agentur
lautet deshalb nicht, wie viel Kl sie beherrscht.
Sondern ob ihr Fehlen einen Unterschied ma-
chen wdurde.
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Methodik und Einordnung

DIE BEIDEN ERHEBUNGEN AUF EINEN BLICK

GWA-Agenturbefragung

e Basis: n = 78 FUhrungskrafte aus
GWA-Mitgliedsagenturen

e Erhebungszeitraum:
12. Februar bis 6. Marz 2026

e Methode: deskriptive Online-Befragung mit
Selbstauskunften; Einfach- und Mehrfachauswahl

e Herausgeber: GWA Tech & Innovation Forum

Studienbasis

HRI-Unternehmensbefragung

e Basis: n = 170 FUhrungskrafte aus Unternehmen
mit Budget- und Entscheidungsverantwortung

e Erhebungszeitraum: 1. bis 9. April 2026

e Methode: deskriptive Online-Befragung mit
Selbstausklnften; Einfach- und Mehrfachauswahl

e Durchfiihrung: Handelsblatt Research Institute
(HRI) und techconsult in Zusammenarbeit mit

dem GWA

METHODISCHE EINORDNUNG

Die Ergebnisse geben die Einschatzungen der jeweils Befragten wieder. Sie erheben keinen Anspruch
auf Reprasentativitat fur die gesamte Agenturbranche beziehungsweise alle Unternehmen und erlau-
ben keine sicheren Kausalaussagen. Insbesondere stellen sie keine direkten Nachweise fur Produkti-
vitatssteigerungen, Umsatzwirkungen oder Marktverdrangung dar. Die Ergebnisse sind vielmehr als
Einblick in die Einschatzungen, Erwartungen und Erfahrungen der Befragten zu verstehen. Zusam-
menhange werden daher als Hinweise und nicht als reprasentative Nachweise eingeordnet.

Darstellung und Lesart

Auf den folgenden Seiten wird jede Frage mit ihrem Gesamtergebnis dargestellt. Sofern die Daten-
basis aussagekraftig ist, werden zusatzlich Vergleichswerte ausgewiesen.

GWA-AGENTURBEFRAGUNG

Verglichen werden die Kl-Reifegradstufen ,Fortgeschritten” (n = 56) und ,,Experte” (n = 19). Die drei als
~Anfanger” eingestuften Agenturen sind im Gesamtergebnis enthalten, werden aufgrund der gerin-
gen Fallzahl aber nicht separat ausgewiesen.

HRI-UNTERNEHMENSBEFRAGUNG

Verglichen werden Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden (n = 87) und Unternehmen mit
1.000 oder mehr Mitarbeitenden (n = 83). Die Branchenauswertungen basieren auf kleinen Fallzahlen
und werden deshalb nicht fur Vergleiche herangezogen. Die Branchenverteilung wird ausschlief3lich
zur Beschreibung der Stichprobe dargestellt.

HINWEISE ZUR DARSTELLUNG

Gesamtergebnisse werden mit einer Nachkommastelle, Vergleichswerte auf ganze Prozentwerte ge-
rundet. Die Angaben in den begleitenden Texten entsprechen jeweils der Darstellung in den Grafiken.
Die jeweilige Basis sowie etwaige Filter oder nicht dargestellte Antwortkategorien werden unter jeder
Grafik ausgewiesen. Bei Mehrfachauswahl kdnnen sich die Anteile auf Uber 100 % summieren.

Freitextbasierte Auswertungen, beispielsweise zu genannten Tools oder geplanten Rollen, sind als
Mindestwerte zu verstehen, da sie ausschlie3lich auf ausdrlcklichen offenen Nennungen beruhen.
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Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick

Unter den befragten GWA-Mitgliedsagenturen zeigt sich eine breite und zunehmend produktive Ki-
Nutzung: Generative Kl wird von allen Befragten eingesetzt, eine deutliche Mehrheit erwartet einen

weiteren Ausbau. Zugleich verschiebt sich der wahrgenommene Nutzen Uber reine Effizienzgewinne
hinaus in Richtung neuer Services, Governance und Kompetenzaufbau.

Kl-Einsatz wachst weiter

Generative Kl ist
universell im Einsatz

Kreation und Research am
starksten beeinflusst

Kl entwickelt sich vom Effi-
zienz- zum Wachstumsthema

Kl-Governance -
mehrheitlich etabliert

Neue Rollen, neue Produkte,
neue Services

Die gréBte Hirde ist
der Mensch

Neue Rollen. Umbau
statt Abbau

Wunsch nach
Zertifizierung

98,7 % - erwarten einen zunehmenden Kl-Einsatz. 83,3 % -
planen einen starken Ausbau im Jahr 2026.

100% - setzen generative Kl fur Text und Bild ein; Kl ist der
neue Standard, kein Differenzierer mehr.

Beeinflusst sind vor allem die wertschépfungsnahen
Kernfunktionen: Kreation (93,6 % -) und Research (92,3 % -).

Effizienz ist mit 57,7 % - der meistgenannte Hebel, doch bereits
28,2 % - sehen den groBten Hebel in neuen Services bzw. Produkten.

4 von 5 Agenturen haben bereits Richtlinien zur KI-Nutzung.
Datenschutz (96,7 % -) und Datensicherheit (93,4 % -) dominieren.

79,5 % - der Agenturen haben eine spezifische Zustandigkeit fur
Kl-Fragen. 75,6 % - der Agenturen haben bereits Kl-basierte
Produkte oder Services eingefuhrt.

Fehlende Kompetenzen und Talente (66,7 % -) stehen dem effektiven

Einsatz von Kl am starksten im Weg, gefolgt von rechtlichen
Unsicherheiten sowie Zeit- und Ressourcenmangel (je 50,0 % -).

Nur 13,8 % - planen Einsparungen oder Entlassungen;
47,4 % - planen neue Rollen durch K.

64,1 % - wunschen sich Kl-Zertifizierungen und
Trainings (z. B. durch den GWA).

& Inhalt
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Zusammensetzung der Stichprobe

Agenturbefragung

Befragt wurden 78 FUhrungskrafte aus GWA-Mitgliedsagenturen, Uberwiegend aus Geschaftsfuh-
rung und Bereichsleitung. Die Ubersicht zeigt ihre Funktionen, den selbst eingeschatzten Kl-Reife-
grad ihrer Agenturen und den eingeschatzten Wissensstand der Agenturbranche.

Funktion

Geschaftsfuhrung & Partner:in
Bereichsleitung & Management
Tech, Data & Innovation

Kreation & Content

Strategie & Beratung

Business Development & Operations
Projektmanager

Al Supervisor

Head of Al, Head of Operations

HR & Organisation

KI-Reifegrad und Wissensstand

Reifegrad der eigenen Agentur

Anfanger 3,8%
@ Fortgeschritten 71,8%
@ Experte 24,4%

55,1%
28,2%
3,8%
3,8%
2,6%
1,3%
1,3%
1,3%
1,3%

1,3%
Basis: n = 78; Angaben in %.
Frage: ,Welche Rolle haben
Sie aktuell in Ihrer Agentur?*

Wissensstand der Branche im DACH-Raum
Angaben auf einer Skala von 1 bis 5

’ - 192%
: _ SnT%
“ - e

Basis: n = 78; Angaben in %. Fragen: ,Wie wurden Sie den aktuellen Reifegrad Ihrer Agentur in Bezug auf Kl
einstufen?“ und ,Wie schatzen Sie den aktuellen durchschnittlichen Wissensstand zu KI-Anwendungen in der
gesamten Agenturbranche im DACH-Raum ein?“ Wissensstand auf einer Skala von 1 = sehr schlecht bis

5 = sehr gut; die Werte 1 und 5 wurden nicht ausgewahlt.

ENTWICKLUNG DES KI-REIFEGRADS

Gegenuber der vorherigen Erhebung 2024/25 hat sich der Anteil der als ,Experte” eingestuften Agen-
turen von 13,5% auf 24,4 % erhoht. Gleichzeitig sank der Anteil der ,Anfanger” von 7,7 % auf 3,8% und
der Anteil der ,Fortgeschrittenen”von 78,8 % auf 71,8 %. Aufgrund der kleinen und wechselnden Stich-
proben (2024/25:n = 52; 2026: n = 78) sind diese Veranderungen als Tendenzen zu verstehen.
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Frage fur Frage: Ergebnisse der Agenturbefragung

FRAGE 1 ZUKUNFT
Wie schatzen Sie den kunftigen Kl-Einsatz in lhrer Agentur ein?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

84%
Starke Zunahme / 83,3% Starke Zunahme /
strategischer Ausbau = strategischer Ausbau
84%
14%
Moderate Zunahme 15,4% Moderate Zunahme
16%
2%
Keine wesentliche Keine wesentliche
A 1,3% A
Veranderung Veranderung

0%

Basis: n = 78; Angaben in %. Reifegradvergleich: Fortgeschrittene (n = 56) vs. Experten (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Der Ausbau von Kl ist in der Agenturbranche praktisch beschlossen: 98,7 % erwarten einen zuneh-
menden Einsatz; 83,3 % rechnen bereits 2026 mit einem starken beziehungsweise strategischen Aus-
bau. Stagnation ist mit 1,3 % faktisch nicht vorhanden. Ein RUckgang wird gar nicht genannt. Fortge-
schrittene und Experten unterscheiden sich hier kaum. Der Wachstumskurs ist Uber alle Reifegrade
hinweg einheitlich.

BEMERKENSWERT

® 98,7% erwarten einen steigenden Kl-Einsatz. Der Ausbau ist marktweit gesetzt.
e Kein einziger Teilnehmer erwartet einen RUckgang des Kl-Einsatzes.
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FRAGE 2 - WISSENSMANAGEMENT
Wie systematisch geht Ihre Agentur mit KI-Wissen & Trends um?

Gesamtergebnis

Fester Bestandteil 47.4%

(klar organisiert) e
_ “oa
- o

Teilweise organisiert
(punktuell)

Eher informell / individuell

Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

Fester Bestandteil 39%
(klar organisiert) 79%
Teilweise organisiert 55%
(punktuell) 21%

5%
Eher informell / individuell
0%

Basis: n = 78; Angaben in %. Reifegradvergleich: Fortgeschrittene (n = 56) vs. Experten (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Der Umgang mit KI-Wissen ist in der Breite bereits organisiert: FUr 47,4 % ist er fester, klar organisier-
ter Bestandteil der Arbeit, fUr weitere 46,2 % zumindest teilweise organisiert. Nur 6,4 % arbeiten rein
informell. Der Reifegrad macht den Unterschied: Bei den Experten ist ein klar organisierter Umgang
die Regel, wahrend Fortgeschrittene sich haufiger noch im ,teilweise organisierten* Modus bewegen.

BEMERKENSWERT
® 93,6% gehen mit KI-Wissen mindestens teilweise organisiert um.
e Der Unterschied von ,teilweise” zu ,fester Bestandteil” in der Organisation begriindet sich in der

Kl-Reife.
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FRAGE 3 - TECHNOLOGIEN
Welche Kl-Tools und -Technologien setzt Ihre Agentur ein?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

Generative Kl Generative Kl 100%
. 100,0% .

(Text, Bild) (Text, Bild) 100%
88%

Textanalyse 87,2% Textanalyse
95%
66%

Automatisierung 70,5% Automatisierung
95%
57%

Bilderkennung 60,3% Bilderkennung
79%
43%

Chatbots 47,4 % Chatbots
63%
32%

Business Intelligence 34,6% Business Intelligence
47%
20%

Predictive Analytics 24,4% Predictive Analytics
42%
16%

Measurement 21,8% Measurement
42%
13%

Personalwesen 11,5% Personalwesen
11%
Kl-basierte Features 10,3% Kl-basierte Features 13%
im Media Einkauf ' im Media Einkauf 5%

Basis: n = 78; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich; Summe > 100 %.
Reifegradvergleich: Fortgeschritten (n = 56) vs. Experte (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Generative Kl ist mit 100,0% universell im Einsatz. Dahinter folgen Text-Analyse (87,2 %) und Auto-
matisierung (70,5 %) als breite Basis, erganzt um Bilderkennung (60,3 %) und Chatbots (47,4 %). An-
spruchsvollere Technologien wie Business Intelligence (34,6 %), Predictive Analytics (24,4 %) und Mea-
surement (21,8 %) werden am wenigsten genannt. Der Reifegrad wirkt als Verstarker: Experten setzen
Technologien wie Automatisierung (95 % vs. 66 %), Predictive Analytics (42 % vs. 20%) und Measure-
ment (42 % vs. 16 %) deutlich haufiger ein als Fortgeschrittene.

BEMERKENSWERT

e Generative Kl fur Text und Bild ist mit 100 % flachendeckend etabliert als neuer Standard und kein
Differenzierer mehr.

e Besonders deutliche Unterschiede zwischen den Reifegradgruppen zeigen sich bei Automatisie-
rung, Predictive Analytics und Measurement.
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FRAGE 4 - EINSATZFELDER

In welchen Bereichen setzen Sie Kl konkret ein?

Gesamtergebnis

Nach Reifegrad

@ Fortgeschritten @ Experte

Kreation (Text, Bild, 93.6% Kreation (Text, Bild, 91%
Video, Audio) e Video, Audio) 100%
Strategie, Markt- Strategie, Markt- 95%
forschung & Ziel- 91,0% forschung & Ziel-
gruppenanalyse gruppenanalyse 100%
Datenanalyse & 78.2% Datenanalyse & 75%
Reports e n Reports 84%
Automatisierung 64.1% Automatisierung von 57%
von Prozessen = Prozessen 95%
Media & Kampagnen- 32.1% Media & Kampagnen- 34%
steuerung il steuerung 32%
Recht / Compliance / Recht / Compliance / 25%
R 29,5% Qualitatssicherung
Qualitatssicherung 47%
Kundenservice / 20,5% Kundenservice / 16%
Chatbots e Chatbots 37%
21%
HR & Personal 20,5% HR & Personal
21%

Basis: n = 78; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich; Summe > 100 %.

Agenturbefragung

Reifegradvergleich: Fortgeschritten (n = 56) vs. Experte (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kl ist vor allem in den wertschépfungsnahen Kernfunktionen angekommen: Kreation (93,6 %) und
Strategie, Marktforschung und Zielgruppenanalyse (91,0 %) fuhren klar. Es folgen Datenanalyse und
Reports (78,2 %) sowie die Automatisierung von Prozessen (64,1 %). Recht/Compliance/Qualitatssi-
cherung (29,5 %), Kundenservice/Chatbots und HR/Personal (je 20,5 %) werden deutlich seltener ge-
nannt. Im Reifegradvergleich setzen Experten Kl insbesondere bei der Automatisierung von Prozes-
sen (95% vs. 57 %), bei Recht/Compliance/Qualitatssicherung (47 % vs. 25%) und im Kundenservice
(37 % vs. 16 %) haufiger ein als Fortgeschrittene.

BEMERKENSWERT

o Prozessautomatisierung ist bei Experten mit rund 95 % fast universell vertreten, bei Fortgeschritte-
nen nur mit 57 %.
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FRAGE 5 - WIRKUNG
Welche Agentur-Bereiche sind durch Kl besonders beeinflusst?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

95%

Kreation 93,6 % Kreation
95%
91%

Research 92,3% Research
95%
71%

Ideation 69,2% Ideation
63%
54%

Produktion 55,1% Produktion
63%
Operations 38,5% Operations 32%
(inkl. Activation) ! (inkl. Activation) 58%
20%

Finance 20,5% Finance
26%
18%

Legal 19,2% Legal
26%
14%

HR 12,8% HR
10%

Basis: n = 78; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich; Summe > 100 %.
Reifegradvergleich: Fortgeschritten (n = 56) vs. Experte (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Am starksten von Kl beeinflusst sind Kreation (93,6 %) und Research (92,3 %), gefolgt von Ideation
(69,2 %) und Produktion (55,1 %). Operations (38,5 %), Finance (20,5 %), Legal (19,2 %) und HR (12,8 %)
sind bislang weniger betroffen. Der deutlichste Unterschied zwischen den Reifegradgruppen zeigt
sich bei Operations: 58 % der Experten und 32 % der Fortgeschrittenen sehen diesen Bereich als be-
sonders beeinflusst an.

BEMERKENSWERT
e Mit steigendem Reifegrad verlagert sich die Nutzung spurbar in den Bereich Operations.
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FRAGE 6 - NUTZENVERSPRECHEN
Wo sehen Sie den gréBten Hebel durch Kl in Ihrer Agentur?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

62%

57,7% Effizienz
37%
282% Neue Services & 23%
! Produkte 7%

9% fo o S .
77% Qualitat Basis: n = 78; Angaben in%.
5% Freitextantworten nicht dar-

gestellt. Reifegradvergleich:
Fortgeschrittene (n = 56) vs.
Experten (n = 19).

Effizienz

Neue Services &
Produkte

Qualitat

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Effizienz ist mit 57,7% der meistgenannte Hebel durch Kl in der eigenen Agentur. 28,2 % schauen
bereits auf neue Services und Produkte. 7,7% sehen den groRten Hebel in der Qualitat. Besonders
aufschlussreich ist der Reifegrad: Experten nennen ,neue Services/Produkte* deutlich haufiger als
Fortgeschrittene, fur die Effizienz noch klar im Vordergrund steht. Kl entwickelt sich damit vom Kos-
tenthema zum Wachstums- und Geschaftsmodellthema.

BEMERKENSWERT
e Kl entwickelt sich mit zunehmendem Reifegrad vom reinen Effizienzthema zum Hebel fur neue

Services und Produkte.

FRAGE 7 - GOVERNANCE
Hat lhre Agentur Richtlinien zur Nutzung von KI?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte
77 %

Ja
95%
23%
Nein
5% Basis: n = 78; Angaben in %.

Reifegradvergleich: Fortge-
schritten (n = 56) vs. Experte
(n=19).

®a 78,2%
@ Nein 21,8%

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kl-Richtlinien sind mehrheitlich etabliert: 78,2 % der Agenturen verflUgen Uber Richtlinien zur KI-Nut-
zung, 21,8% (noch) nicht. Erwartungsgemaf sind Experten hier weiter, doch auch unter den Fort-
geschrittenen hat eine klare Mehrheit bereits Richtlinien. Governance ist damit in der Branche in der
Breite angekommen.

BEMERKENSWERT

e Die Mehrheit der befragten Agenturen verflgt bereits Uber formale KI-Richtlinien. Rund jede funfte
arbeitet bislang jedoch ohne entsprechende Vorgaben.
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FRAGE 8 - GOVERNANCE-INHALTE
Welche Bereiche decken lhre KI-Richtlinien ab?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

98 %

Datenschutz 96,7 % Datenschutz
94 %
98 %

Datensicherheit 93,4% Datensicherheit
83%
81%

Verantwortlichkeit 83,6% Verantwortlichkeit
89%
72%

Ethik 75,4% Ethik
83%
65%

Transparenz 73,8% Transparenz
94 %
28%

Commercials 31,1% Commercials
39%

Basis: n = 61 Agenturen mit Kl-Richtlinien; Angaben in%. Mehrfachnennungen maoglich.
Reifegradvergleich: Fortgeschrittene (n = 43) vs. Experten (n = 18).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Bestehende Richtlinien sind breit und schutzorientiert aufgestellt: Datenschutz (96,7 %) und Daten-
sicherheit (93,4 %) sind nahezu Standard, gefolgt von Verantwortlichkeit (83,6 %), Ethik (75,4 %) und
Transparenz (73,8 %). Wirtschaftliche Aspekte (,Commercials”) sind mit 31,1 % noch die Ausnahme —
Governance wird primar als Risiko- und Vertrauensthema gesehen.

BEMERKENSWERT

e Datenschutz und Datensicherheit sind mit Uber 93 % faktisch Governance-Standard.
e Verantwortlichkeit, Ethik und Transparenz sind bereits breit verankert (> 73 %).

e Wirtschaftliche Aspekte werden mit 31,1 % deutlich seltener berlcksichtigt.
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FRAGE 9 - HURDEN

Welche Herausforderungen sehen Sie bei der Implementierung von Kl in Ihrer Agentur?

Gesamtergebnis

Fehlende Kompe-
tenzen / Know-how /
Talent

Zeit- und
Ressourcenmangel

Rechtliche Unsicher-
heiten (Urheberrecht,
DSGVO, EU Al Act)

Technische Integration

Akzeptanz bei
Mitarbeitenden

Wirtschaftlichkeit /
unklarer ROI

Fehlende strategische
Klarheit

Akzeptanz bei
Kund:innen

66,7 %

50,0%

50,0%

42,3%

32,1%

28,2%

24,4%

20,5%

Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten @ Experte

Fehlende Kompe-
tenzen / Know-how /
Talent

Zeit- und
Ressourcenmangel

Rechtliche Unsicher-
heiten (Urheberrecht,
DSGVO, EU Al Act)

Technische Integration

Akzeptanz bei
Mitarbeitenden

Wirtschaftlichkeit /
unklarer ROI

Fehlende strategische
Klarheit

Akzeptanz bei
Kund:innen

Basis: n = 78; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich; Summe > 100 %.

Reifegradvergleich: Fortgeschrittene (n = 56) vs. Experten (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Die grofRte Hurde ist der Mensch, nicht die Technik: Fehlende Kompetenzen und Talente (66,7 %) fuh-
ren klar, gefolgt von rechtlichen Unsicherheiten und Zeit- und Ressourcenmangel (je 50,0 %) sowie
der technischen Integration (42,3 %). Im Reifegradvergleich zeigen sich charakteristische Unterschie-
de: Fortgeschrittene nennen haufiger Zeit- und Ressourcenmangel (55 % vs. 26 %) und fehlende stra-
tegische Klarheit (29% vs. 5%), wahrend Experten haufiger die Wirtschaftlichkeit beziehungsweise
einen unklaren ROI als Herausforderung sehen (42 % vs. 25 %).

BEMERKENSWERT

e Die drei ,weichen" Hirden werden von Experten deutlich seltener genannt als von Fortgeschritte-
nen: Akzeptanz bei Mitarbeitenden (38 % vs. 16 %), fehlende strategische Klarheit (29 % vs. 5%) und

Akzeptanz bei Kunden (25 % vs. 10 %). Bei den Experten liegen alle drei Werte bei hdchstens 16 %.

e Rechtliche Unsicherheiten werden dagegen von beiden Reifegradgruppen ahnlich haufig genannt

(50% vs. 53 %).
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68%
58%
55%
26%
50%
53%
39%
47%
38%
16%
25%
42%
29%

5%
25%
10%
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FRAGE 10 - ENABLEMENT
Haben Sie bereits KI-Fortbildungen implementiert oder geplant?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten Experte

. o Ja
Nein 11,5% 20%
D
Nein
10% Basis: n = 78; Angaben in %.

Reifegradvergleich: Fort-
geschrittene (n = 56) vs.
Experten (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kompetenzaufbau hat hohe Prioritat: 88,5% der Agenturen haben Fortbildungs- bzw. Schulungs-
maBnahmen zu Kl bereits implementiert oder konkret geplant. Angesichts der zuvor genannten
Kompetenzllcke ist das folgerichtig: Die Branche reagiert aktiv auf ihren gré3ten Engpass. Die For-
mate reichen von internen Schulungsprogrammen Uber Hackathons bis zu externen Dienstleistern
(u. a. DECAID Academy).

BEMERKENSWERT

e SchulungsmafBnahmen sind die direkte Antwort auf die grote Hurde (fehlende Kompetenzen) und
haben mit 88,5 % hohe Prioritat bei Experten und fortgeschrittenen Agenturen gleichermafen.

FRAGE 11 - VERANTWORTUNG
Gibt es eine:n spezifische:n Kl-Verantwortliche:n?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten Experte

. o Ja
Nein 20,5% 84%
Nein
16% Basis: n = 78; Angaben in %.

Reifegradvergleich: Fort-
geschrittene (n = 56) vs.
Experten (n = 19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kl-Verantwortung ist in der Mehrheit der befragten Agenturen klar zugeordnet: 79,5 % verfugen Uber
eine spezifische Person mit Verantwortung fur Kl. Die Ausgestaltung reicht von Chief Al Officers Uber
Al Offices und Taskforces bis zu interdisziplinaren Teams. Teilweise ist die Verantwortung in der Ge-
schaftsfUhrung verankert, teilweise in einer eigenstandigen Kl-Funktion oder einer bereichstbergrei-
fenden Champion-Struktur.

BEMERKENSWERT

e Verantwortung ist praktisch reifegrad-unabhangig: Schon 80 % der ,nur” Fortgeschrittenen haben
eine:n Kl-Verantwortliche:n. Experten liegen mit 84 % nur 4 Prozentpunkte darUber. Eine klare Zu-
standigkeit ist damit eher Hygienefaktor als Zeichen des Reifegrades.
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FRAGE 12 - ANGEBOT
Haben Sie bereits Kl-basierte Produkte oder Services eingefuhrt?

Gesamtergebnis

®a 75,6 %
Nein 24,4%

Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten

Experte

75%
90%
25%
10%

Agenturbefragung

Basis: n = 78; Angaben in %.
Reifegradvergleich: Fortge-
schritten (n = 56) vs. Experte

(n=19).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Klist langst im Leistungsangebot angekommen: 75,6 % der Agenturen haben bereits Kl-basierte Pro-
dukte oder Services eingefthrt — von Kl-Agenten und Content Engines Uber Brand-Audit- und GEO-
Tools bis zu eigenen Plattformen wie WPP Open, On-Brand-Bildgeneratoren und Chat-Avataren. Bei
den Experten liegt der Anteil mit 90 % hoher als bei den Fortgeschrittenen mit 75 %.

BEMERKENSWERT

e Der Unterschied im Reifegrad (Experte oder Fortgeschritten) macht einen Unterschied von 15% in
der EinfUhrung eigener Kl-basierter Produkte und Services aus.

e Das Spektrum reicht von eigenen Plattformen bis zu spezialisierten Kunden-Tools.

FRAGE 13 - PERSONAL
Planen Sie neue Stellen/Rollen durch den Einsatz von KI?

Gesamtergebnis

Nach Reifegrad

@ Fortgeschritten Experte
Ja 47,4% Ja
74 %
_ 50% Basis: n = 78; Angaben in %.
. o .
Nein 42,3% Nein 16% Reifegradvergleich: Fort-
geschrittene (n = 56) vs.
Differenziert / 103% Differenziert / . 11% Experten (n = 19). ,Differen-
Rollenwandel Rollenwandel 10% ziert/Rollenwandel* fasst

Freitextantworten ohne ein-
deutige Ja- oder Nein-Aussa-
ge zusammen.
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DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kl schafft in den Agenturen neue Rollen: 47,4 % planen neue Stellen bzw. Rollen (etwa Al Engineer,
Al Consultant, Creative Technologist, Automation-/Prompt-Spezialist), 42,3 % verneinen dies, 10,3 %
beschreiben einen Rollenwandel statt Stellenaufbau. Neue Profile entstehen vor allem an der Schnitt-

stelle von Kreation, Tech und Beratung.

BEMERKENSWERT
® Alles steht im Zeichen von Umbau statt Stellenabbau: Abbau planen nur 13,8% (Folgefrage). Ge-
fragt sind vor allem hybride Profile: Al Engineer, Al Consultant, Creative Technologist und Rollen an

der Schnittstelle Kreation/Tech/Beratung.

&«
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FRAGE 14 - PERSONAL
Planen Sie Einsparungen oder Entlassungen durch KI?

vein e sae
Noch nicht absencor [NIIED 276%
» D 138%

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Agenturbefragung

Basis: n = 29 Agenturen ohne
geplante neue Stellen oder
Rollen und mit Angabe; An-
gaben in%.

Auch dort, wo kein Stellenaufbau geplant ist, ist Kl kein Jobabbau-Programm: Nur 13,8% planen Ein-
sparungen oder Entlassungen durch Kl, wahrend 58,6 % dies klar verneinen und 27,6 % es als ,noch
nicht absehbar” einordnen. Zusammen mit dem geplanten Rollenaufbau ergibt sich ein klares Bild: KI

wird Uberwiegend als Produktivitats- und Wachstumshebel verstanden.

BEMERKENSWERT

® Unsicherheit ist groBBer als Abbau-Absicht: ,noch nicht absehbar” (27,6 %) wird 2,4-mal haufiger ge-

nannt als ,Ja“
® Das Narrativ ist Produktivitat und Wachstum — nicht Personalabbau.

FRAGE 15 - ZERTIFIZIERUNGEN UND TRAININGS
Besteht Bedarf an Kl-Zertifizierungen und -Trainings durch den Verband?

Gesamtergebnis Nach Reifegrad
@ Fortgeschritten Experte

Ja 64,1% Ja
58%
Nein, organ|5|e 23,1% Nein, organ|51e
ren wir selbst ren wir selbst 26%
B
Nein, kein Bedarf 12,8% Nein, kein Bedarf
16%

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Basis: n = 78; Angaben in %.
Reifegradvergleich: Fortge-
schritten (n = 56) vs. Experte
(n=19).

64,1 % der befragten Agenturen wunschen sich Kl-Zertifizierungen und -Trainings, beispielsweise
durch den GWA. 23,1 % organisieren entsprechende Angebote selbst oder gemeinsam mit anderen
Partnern, 12,8 % sehen keinen Bedarf. Der Wunsch reicht von niedrigschwelligen Trainings bis zu spe-

zialisierten Zertifizierungen, etwa fur Tools und Automatisierung.

BEMERKENSWERT

® Nur 12,8% der befragten Agenturen sehen keinen Bedarf an Kl-Zertifizierungen und -Trainings.

20
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FRAGE 16 - TOOL-LANDSCHAFT
Welche konkreten KI-Tools werden am haufigsten genannt?

charcet/opena [ 10:3%
Langaock 77%
midiourney D 5.1%

Claude /Claude Code [ 5.1%
cemini D 5,1%

Figma weave [ 3.8%

nen D 3.8%

cursor [ 3.8%

reepic [ 26%

ms Copior [NND 26%
ElevenLabs _ 2,6%
NotebookLv | NED 2.6%
runvay D 26%

Basis: n = 78; Angaben in %. Freitextbasierte Auswertung; dargestellt sind ausschlieBlich Tools,
die ausdrlcklich namentlich genannt wurden. Die Werte sind als Mindestwerte zu verstehen.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

In den Freitextangaben zeichnet sich ein pragmatischer, plattformorientierter Tool-Stack ab: Am hau-
figsten genannt werden ChatGPT/OpenAl und die KI-Plattform Langdock, gefolgt von Gemini, Claude,
Midjourney sowie Automatisierungs- und Coding-Tools wie n8n und Cursor. Auffallig ist die Kombi-
nation aus etablierten LLMs, einer zentralen Plattform-Schicht und spezialisierten Bild-/Video- und
Automatisierungswerkzeugen.

BEMERKENSWERT

e Kein Tool dominiert: Selbst der Spitzenreiter ChatGPT/OpenAl wird nur von rund jeder zehnten
Agentur (10,3 %) genannt. Die Tool-Landschaft ist stark fragmentiert.

e Die tatsachliche Nutzung (v. a. von ChatGPT) liegt sicher weit hoher. BerlUcksichtigt werden aus-
schlieBBlich Tools, die in den Freitextantworten ausdrucklich genannt wurden.
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UNTERNEHMENSBEFRAGUNG 2026

Kl im Marketing der Unternehmen

22

Die wichtigsten Ergebnisse auf einen Blick

Kl ist in den Unternehmen im Bereich Marketing voll akzeptiert, doch strategische Fragen sind kaum
beantwortet. Die Reife bleibt im Mittelfeld, wahrend die Erwartungen hoch sind. Kl im Marketing gilt
als Effizienz- und Effektivitatshebel zugleich. Die Governance ist stark vom Sicherheitsdenken ge-
pragt und die Rolle der Agenturen wandelt sich vom Produzenten zum Berater.

Breite Akzeptanz

Hohe Erwartung,
mittlere Reife

Marketing im Fokus der
Veranderungen

Wirtschaftlicher Nutzen
vor Innovation

Insourcing nimmt zu

Governance stark
schutzorientiert

Implementierungshiirden
Uberwiegen

Jobabbau steht im
Hintergrund

Beratungskompetenz
wird wichtiger

Transparenz ist Pflicht

Nur ca. 15 % - nutzen Kl im Marketing kaum. Das Ausprobieren
scheint vorbei, wahrend das gehobene Mittelfeld dominiert.

89,4 % - erwarten einen steigenden Kl-Einsatz; strategisch
verankert ist Kl bislang nur bei 10,6 % -.

Mehr als 85 % - erwarten einen starken Einfluss von Kl im Marketing.
Nur ca. 14 % - halten das Umwalzungspotenzial fUr gering.

Effizienz und Effektivitat liegen fast gleichauf, neue Services und
Produkte stehen deutlich seltener im Fokus.

80 % - wollen mehr Marketingleistungen intern erbringen,
insbesondere in den Bereichen Research, Kreation und Produktion.

82,4 % - haben Richtlinien zur KI-Nutzung; die Datensicherheit
dominiert dabei klar.

Fehlende Kompetenzen und Fachkrafte, eine unzureichende
Datenbasis sowie technische HlUrden bremsen den Kl-Einsatz
starker als strategische Unklarheit.

Trotz Sparzielen erwarten ca. 70 % - eine gleichbleibende oder
wachsende Belegschaft.

Nur 8,2 % - sehen die Agenturrolle schrumpfen, Beratungs-,
Strategie- und Kreationskompetenz gewinnen an Bedeutung.

92,9 % - ist Transparenz beim Kl-Einsatz durch Agenturen wichtig.

& Inhalt
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Zusammensetzung der Stichprobe

Unternehmensbefragung

Befragt wurden 170 Flhrungskrafte mit Budget- und Entscheidungsverantwortung. Die Ubersicht
zeigt, aus welchen UnternehmensgroBen und Funktionsbereichen sie stammen.

UnternehmensgréBe (Hauptschnitt)

Vergleichsgruppen

® 100-999
Mitarbeitende 51,2%
@ 1.000 und mehr
Mitarbeitende 48,8%

GroéBenklassen im Detail

500-999 MA
100-499 MA
1.000-2.499 MA
5.000-9.999 MA
2.500-4.999 MA
10.000 und mehr MA

25,9%
253%
212%
11,8%
8,8%
7,1%

Basis: n = 170; Angaben in%. Vergleich nach UnternehmensgroBe: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr

Mitarbeitende (n = 83). Ergebnisse fur die GréBenklassen 2.500 bis 4.999 Mitarbeitende (n = 15) und 10.000 oder mehr

Mitarbeitende (n = 12) sind aufgrund der geringen Fallzahlen nur als Tendenz zu interpretieren.

Funktion der Befragten

Marketing-Leitung
(CMO, Head of Marketing 0. A.)

IT-Leitung (CIO, CDO, CTO)

Bereichsleitung / Head of
(Marketing, IT, Digitalisierung)

Sonstige FUhrungsposition mit Bud-
get- & Entscheidungsverantwortung

Geschaftsfuhrung / Vorstand /
Inhaber:in

23

38,2%

253%

17,1%

13,5%

59%

Basis: n = 170; Angaben in %.
Frage: ,Welche Position
haben Sie in lhrem Unter-
nehmen?*

& Inhalt =
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Branchenverteilung der Stichprobe

Unternehmensbefragung

w D 118%
Gesundheitswesen & Pharma _ 7,6%
Einzelhandel D 59%
Unternehmensbezogene Dienstleistungen _ 53%
priege [ND 47%
Medien & Kommunikation - 4,7%
Produktion: Maschinenbau / Schwerindustrie — 4,7%
Finanzbuchhaltung / Rechnungswesen - 4,7%
Finanzdienstleistungen: Banken - 4,1%
Produktion: Sonstiges - 3,5%
Finanzdienstleistungen: Versicherungen - 3,5%
Reise & Tourismus - 3,5%
Weitere Branchen 31,0%
Basis: n = 170; Angaben in %. Frage: Welcher Branche lasst sich Ihr Unternehmen zuordnen? Dargestellt sind
die zwolf am haufigsten genannten Branchen; alle weiteren Branchen mit einem Anteil von jeweils
hoéchstens 3% sind unter ,Weitere Branchen” zusammengefasst.
Standort (Hauptsitz)
Nordrein-Westfalen _ 200%
Bavern _ e
Beden-wirtiembers _ e
Berin _ 4%
ressen _ e
rambure _ i
Nedersachsen _ 2%
Weitere Bundeslander 20,6%

(zusammen)

Basis: n = 170; Angaben in%. Frage: In welchem Bundesland befindet sich der Hauptsitz Ihres Unternehmens?
Dargestellt sind die sieben am haufigsten genannten Bundeslander; alle weiteren sind unter ,Weitere

Bundeslander” zusammmengefasst.

24
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Frage fur Frage: Ergebnisse der Unternehmensbefragung

FRAGE 1+ REIFEGRAD

Wie wirden Sie den aktuellen Reifegrad Ihres Unternehmens in Bezug auf Kl einschatzen?

Gesamtergebnis

Strategisch verankert
(in nahezu allen Bereichen)

Breiter Einsatz in
mehreren Bereichen

RegelmaBiger Einsatz in
einzelnen Prozessen

Erste operative
(Pilot-)Anwendungen

Keine strukturierte Nutzung
(nur vereinzelte Experimente)

WeiB nicht / keine Angabe

Basis: n = 170; Angaben in%. UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). Im UnternehmensgréBenvergleich ist die Antwort ,WeiB nicht/keine Angabe*“

nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Kl ist auf operativer Ebene im Marketing der Unternehmen angekommen: 45,3 % setzen sie regelma-
Big in einzelnen Prozessen ein, weitere 28,2 % bereits in mehreren Bereichen. Ein strategisch nahezu
im gesamten Unternehmen verankerter Einsatz bleibt mit 10,6 % jedoch die Ausnahme. Insgesamt
zeigt sich damit eine Uberwiegend mittlere bis fortgeschrittene Kl-Reife, bei der die breite strategi-
sche Verankerung noch aussteht.

BEMERKENSWERT
e Der Reifegradunterschied nach UnternehmensgréRe fallt geringer aus, als der Blick allein auf den
strategisch verankerten Einsatz vermuten lasst: Fasst man ,breiter Einsatz" und ,strategisch veran-
kert" zusammen, liegen Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden nur vier Prozentpunkte
vor Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden (41 % vs. 37 %).

25

10,6 %

28,2%

45,3%

11,2%

4,1%

0,6%

Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Strategisch verankert
(in nahezu allen Bereichen)

Breiter Einsatz in
mehreren Bereichen

RegelmaBiger Einsatz in
einzelnen Prozessen

Erste operative
(Pilot-)Anwendungen

Keine strukturierte Nutzung
(nur vereinzelte Experimente)

&«

9%
12%
28%
29%
49%
41%

9%
13%

5%

4%

Inhalt
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FRAGE 2 - AUSBLICK
Wie schatzen Sie den KI-Einsatz in den kommenden 12 Monaten im Vergleich zu heute ein?

Gesamtergebnis

Starke Zunahme /

41,2%

strategischer Ausbau
Moderate Zunahme 48,2%

Keine wesentliche
Verédnderung 5:3%
Abnahme 4,7%

WeiB nicht /
keine Angabe 0,6%

Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Starke Zunahme / 38%
strategischer Ausbau 45%
49%

Moderate Zunahme
47 %
Keine wesentliche 7%
Verédnderung 4%
5%

Abnahme
5%

Basis: n = 170; Angaben in%. UnternehmensgroBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). Im UnternehmensgréBenvergleich ist die Antwort
.WeifB nicht/keine Angabe“ nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Fur die kommenden zwolf Monate erwarten die Unternehmen einen weiteren Anstieg des Kl-Einsat-
zes: 48,2 % rechnen mit einer moderaten Zunahme, 41,2 % mit einem starken Ausbau. Nur rund jedes
zehnte Unternehmen erwartet keine wesentliche Veranderung oder einen Rlickgang. Zusammen mit
den Ergebnissen aus Frage 1 entsteht damit ein Spannungsfeld zwischen hohen Erwartungen und
einer bislang Uberwiegend operativ gepragten Kl-Reife.

BEMERKENSWERT

o Bei Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden liegen ,stark” und ,moderat” nahezu gleich-
auf. Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden erwarten haufiger eine moderate Zunahme. Die
UnternehmensgréBe beeinflusst damit vor allem das erwartete Wachstumstempo.
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FRAGE 3 - UMWALZUNGSPOTENZIAL
Wie stark schatzen Sie das Umwalzungspotenzial von Kl im Marketing ein?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

keine Angabe

28%

Sehr stark 259% Sehr stark
24%
55%

Eher stark 59,4% Eher stark
64%
9%

Eher schwach 10,0% Eher schwach
11%
7%

Sehr schwach 4,1% Sehr schwach
1%

WeiB nicht / | 0,6%

Basis: n = 170; Angaben in %. UnternehmensgroéBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe"“ wird im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Aus Unternehmenssicht hat Kl einen sehr grof3en Einfluss auf das Marketing: 85,3 % schatzen das Um-
walzungspotenzial als stark oder sehr stark ein. Lediglich 14,1 % erwarten einen eher schwachen oder
sehr schwachen Einfluss.

BEMERKENSWERT

e Die Einschatzungen der beiden GréBenklassen unterscheiden sich nur geringfigig. Unternehmen
mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden bewerten das Umwalzungspotenzial insgesamt etwas haufi-
ger als stark oder sehr stark (88 % gegenuber 83 %). Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden
wahlen dagegen etwas haufiger ,sehr stark” (28 % gegenUber 24 %).
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FRAGE 4 - NUTZENHEBEL
In welchem Bereich sehen Sie den gréBten Hebel durch Kl im Marketing?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

66%
Effizienz 61,2% Effizienz
57%
56%
Effektivitat 53,5% Effektivitat
51%
45%
Kostenreduktion 48,8% Kostenreduktion
53%
34%
Qualitat 376% Qualitat
41%
30%
Personalbedarf 28,8% Personalbedarf
28%
Neue Services & 26.5% Neue Services & 28%
Produkte = Produkte 25%
Sonstiges I 1,2%
In keinem der 12%
genannten Bereiche e

Basis: n = 170; Mehrfachauswahl moglich; Angaben in%. UnternehmensgréRenvergleich: 100 bis 999
Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,Sonstiges“ und ,In keinem der
genannten Bereiche” werden im UnternehmensgroéBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Effizienz (61,2 %) und Effektivitat (53,5 %) stehen fur zwei inhaltlich unterschiedliche Kl-Hebel, werden
von den Unternehmen aber nahezu gleich haufig genannt. Sie erwarten damit gewissermafBen die
.€ierlegende Wollmilchsau: Kl soll Prozesse effizienter machen, Kosten reduzieren und zugleich die
Wirkung des Marketings verbessern. Neue Services und Produkte werden mit 26,5 % deutlich seltener
genannt. Der Schwerpunkt liegt bislang eher auf der Verbesserung bestehender Leistungen als auf
der Entwicklung neuer Angebote.

BEMERKENSWERT

e Bei Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden liegt Effizienz klar an der Spitze — zehn Prozent-
punkte vor Effektivitat (66 % vs. 56 %). Bei Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden lie-
gen die drei wichtigsten Hebel enger zusammen: Effizienz (57 %), Kostenreduktion (53 %) und Effek-
tivitat (51 %).
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FRAGE 5 - WIRKUNG

Welche Marketing-Bereiche werden durch Kl besonders beeinflusst?

Gesamtergebnis

Research (Markt- & Ziel-
gruppenanalyse)

Kreation (Master Assets,
kreative Leitidee)

Produktion (Werbemittel)

Ideation (Strategie,
Kampagnenentwicklung)

Finance (Budgetierung,
Automatisierung)

HR (Marketing Talent,
Kommunikation)

Operations (Aktivierung,
Einkauf, Optimierung)

Legal (Regulatorik &
Vertrage)

Sonstiges

45,3%

43,5%

41,2%

37,1%

29,4%

26,5%

24,1%

8,8%

0,6 %

Nach UnternehmensgréBe
@® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Research (Markt- &
Zielgruppenanalyse)

Kreation (Master Assets,
kreative Leitidee)

Produktion (Werbemittel)

Ideation (Strategie,
Kampagnenentwicklung)

Finance (Budgetierung,
Automatisierung)

HR (Marketing Talent,
Kommunikation)

Operations (Aktivierung,
Einkauf, Optimierung)

Legal (Regulatorik &
Vertrage)

Unternehmensbefragung

m—
I
m—
m—
—
—,
——
2

Basis: n = 170; Mehrfachauswahl moglich; Angaben in%. UnternehmensgréRenvergleich: 100 bis 999
Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,Sonstiges” wird im

UnternehmensgroBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Unternehmen sehen die gesamte Marketing-Wertschopfungskette vom Kl-Einsatz betroffen. Der Fo-
kus liegt neben der Recherche (45,3 %) auf Kreation (43,5%) und Produktion (41,2 %), wahrend mit
Ideation (37,1 %) der ,kreative Kernprozess" etwas dahinter bleibt. Klassische Services wie Finance, HR

und Legal spielen eine geringere Rolle.

BEMERKENSWERT

® Kreation und Ideation sind die Bereiche, in denen Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden
und Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden den Einfluss von Kl ahnlich bewerten. In
den meisten anderen Bereichen erwarten die groBeren Unternehmen starkere Veranderungen.

® Die grofRten Unterschiede zwischen den beiden GréBenklassen zeigen sich bei Produktion (33 % vs.
49 %), Finance (22 % vs. 37 %) und Legal (6 % vs. 12 %). Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbei-
tenden erwarten hier jeweils starkere Veranderungen.
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41%
49%
44%
43%
33%
49%
37%
37%
22%
37%
25%
28%
20%
29%

6%
12%
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FRAGE 6 - INSOURCING
Planen Sie, durch Kl kiinftig mehr Marketing-Leistungen intern abzudecken?

Gesamtergebnis

Ja 80,0%

11,2%

Nein

WeiB nicht /

keine Angabe 8,8%
Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA
79%
Ja
81%
11%
Nein
11%
WeiB nicht / 9%
keine Angabe 8%

Basis: n = 170; Angaben in %.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Die absolute Mehrheit von 80,0 % plant, durch den Einsatz von Kl kiinftig mehr Marketing-Leistungen
selbst zu erbringen. Nur 11,2 % verneinen dies. Die Insourcing-Absicht ist Uber UnternehmensgroBen
hinweg bemerkenswert stabil. 79 % der Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden und 81 % der
Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden planen, kiinftig mehr Marketingleistungen intern
abzudecken. Dies ist ein struktureller Hinweis auf sich verschiebende Wertschépfungsgrenzen zwi-
schen Unternehmen und Agenturen.

BEMERKENSWERT
® Nur gut jedes zehnte Unternehmen schlief3t starkeres Insourcing aus.
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FRAGE 7 - INSOURCING-FELDER
In welchen Bereichen planen Sie, mehr Marketing-Leistungen intern abzudecken?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
@® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Research (Markt- & 51.5% Research (Markt- & 52%
Zielgruppenanalyse) ! Zielgruppenanalyse) 51%
Kreation (Master Assets, 507% Kreation (Master Assets, 48%
kreative Leitidee) ! kreative Leitidee) 54%
39%

Produktion (Werbemittel) 44,1% Produktion (Werbemittel)
49%
HR (Marketing Talent, 36,.8% HR (Marketing Talent, 26%
Kommunikation) ! Kommunikation) 48%
Ideation (Strategie, 34.6% Ideation (Strategie, 29%
Kampagnenentwicklung) ' Kampagnenentwicklung) 40%
Finance (Budgetierung, 272% Finance (Budgetierung, 17%
Automatisierung) ' Automatisierung) 37%
Operations (Aktivierung, 272% Operations (Aktivierung, 28%
Einkauf, Optimierung) ' Einkauf, Optimierung) 27%
Legal (Regulatorik & 8.1% Legal (Regulatorik & 3%
Vertrage) ! Vertrage) 13%

Basis: n = 136; berucksichtigt wurden ausschlieBlich Unternehmen, die kiinftig mehr Marketingleistungen intern
abdecken moéchten; Mehrfachauswahl maéglich; Angaben in %. UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999
Mitarbeitende (n = 69) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 67).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Beim geplanten Insourcing stehen dieselben ausfuhrenden Bereiche im Fokus, die bereits in Frage
5 als stark beeinflusst genannt wurden: Research (51,5 %), Kreation (50,7 % und Produktion (44,1 %).
Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden planen daruber hinaus deutlich haufiger, HR-
Kommunikation (48 %), Ideation (40 %) und Finance (37 %) intern abzudecken als Unternehmen mit
100 bis 999 Mitarbeitenden.

BEMERKENSWERT

e Unternehmen mit 100-999 Mitarbeitenden planen Insourcing vor allem in Research und Kreation;
ab 1.000 Mitarbeitenden werden auch Produktion, HR-Kommunikation und Ideation einbezogen.
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FRAGE 8 - HURDEN

Unternehmensbefragung

Was sind die gréBten Herausforderungen bei der Implementierung von KI?

Gesamtergebnis

Rechtliche Unsicherheiten
(Urheberrecht, Daten-
schutz, EU Al Act)

Fehlende Kompetenzen
in der Belegschaft

Technische Integration /
IT-Strukturen

Qualitat / Verfugbarkeit
von Daten

Mangel an Fachkraften

Fehlende strategische
Klarheit

Fehlende Akzeptanz bei
Mitarbeitenden

Fehlende Akzeptanz bei
Kund:innen

Hohe Veranderungsge-
schwindigkeit der
Technologie

Wirtschaftlichkeit /
unklarer ROI

Intransparente Entschei-
dungsfindung der Tools

Zeit- und
Ressourcenmangel

WeiB nicht / keine Angabe

Keine der genannten
Herausforderungen

32,5%

32,0%

29,6%

29,6%

29,0%

21,9%

21,3%

20,7%

17,8%

17,2%

16,6 %

14,8%

2,4%

1,8%

Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Rechtliche Unsicherheiten
(Urheberrecht, Datenschutz,
EU Al Act)

Fehlende Kompetenzen in
der Belegschaft

Technische Integration /
IT-Strukturen

Qualitat / Verfugbarkeit
von Daten

Mangel an Fachkraften

Fehlende strategische
Klarheit

Fehlende Akzeptanz bei
Mitarbeitenden

Fehlende Akzeptanz bei
Kund:innen

Hohe Veranderungsge-
schwindigkeit der
Technologie

Wirtschaftlichkeit /
unklarer ROI

Intransparente Entschei-
dungsfindung der Tools

Zeit-und
Ressourcenmangel

Basis: n = 169; maximal funf Antworten mdéglich; Angaben in%. UnternehmensgroBenvergleich: 100 bis 999 Mitar-
beitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 82). ,WeiB nicht/keine Angabe* und ,Keine der genannten
Herausforderungen” werden im UnternehmensgréRenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Bei den Hemmnissen dominieren ,hausgemachte”, handwerkliche Fragen: Fehlende Kompetenzen
der Belegschaft (32%), Datenqualitat/-verfugbarkeit (29,6 %), technische Integration (29,6 %) und
Fachkraftemangel (29 %), ebenso auch rechtliche Unsicherheiten (32,5 %). Strategische Fragen und
die Qualitat der Tools liegen teils deutlich dahinter. Es sind also weniger gro3e Sorgen oder strategi-
sche Unklarheiten als Aspekte, an denen die Unternehmen selbst arbeiten kénnen.

BEMERKENSWERT

® Bei Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden werden personenbezogene Hurden haufiger ge-
nannt: fehlende Kompetenzen (34 % vs. 29 %), Fachkraftemangel (33 % vs. 24 %) und fehlende Akzep-
tanz bei Mitarbeitenden (26% vs. 16%). Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden nennen
dagegen haufiger die Qualitat und Verfugbarkeit von Daten (34 % vs. 25%), intransparente Entschei-
dungen Uber Tools (20 % vs. 14 %) sowie Zeit- und Ressourcenmangel (18 % vs. 12 %).

® Strategische Unklarheit und ROI-Zweifel liegen klar dahinter.
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FRAGE 9 - GOVERNANCE
Hat Ihr Unternehmen Richtlinien zur Nutzung von KI?

Gesamtergebnis

Ja 82,4%
Nein 12,9%
WeiB nicht /
keine Angabe 7%
Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA
84%
Ja
81%
9%
Nein
17%
WeiB nicht / 7%
keine Angabe 29%

Basis: n = 170; Angaben in %. UnternehmensgroéBenvergleich:
100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Kl-Governance ist bereits weit verbreitet: Mehr als 80 % der Unternehmen verfligen Uber Richtlinien
zur KI-Nutzung. Wie die Detailfrage (Frage 10) zeigt, dominiert dabei der Bereich Datensicherheit

ganz stark.

BEMERKENSWERT

e Der Anteil der Unternehmen mit Kl-Richtlinien unterscheidet sich zwischen den beiden GréRBen-
klassen nur geringflgig (84 % vs. 81 %). Deutlicher ist der Unterschied bei den Ubrigen Antworten:
Von den Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden antworten 17 % mit ,Nein“ und nur 2%
mit ,WeiB nicht/keine Angabe“. Bei den Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden sind es 9%
beziehungsweise 7 %.
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FRAGE 10 - GOVERNANCE-INHALTE
Welche Bereiche werden in lhren Kl-Richtlinien abgedeckt?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

71%
Datensicherheit 73,6% Datensicherheit
76 %
66%
Datenschutz 69,3% Datenschutz
73%
45%
Verantwortlichkeit 47,1% Verantwortlichkeit
49%
36%
Transparenz 46,4% Transparenz
58%
40%
Ethik 37,9% Ethik
36%
Wirtschaftliche Aspek- 17.1% Wirtschaftliche Aspek- 14%
te / Fragestellungen il te / Fragestellungen 21%
Sonstiges ’ 0,7 %

Basis: n = 140; beruUcksichtigt wurden ausschlieBlich Unternehmen mit Kl-Richtlinien; Mehrfachauswahl moglich; Angaben in %.
UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 73) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 67). ,Sonstiges" wird
im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Bestehende Richtlinien sind stark schutzorientiert: Datensicherheit (73,6 %) und Datenschutz (69,3 %)
dominieren deutlich, Angst bzw. Risiko diktiert die Governance. Verantwortlichkeit (47,1 %), Transparenz
(46,4 %) und Ethik (37,9 %) folgen; wirtschaftliche Fragestellungen sind mit 17,1 % kaum abgedeckt.

BEMERKENSWERT

e Bei der Transparenz zeigt sich der gréte Unterschied zwischen den beiden GréoBenklassen: 58 %
der Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden decken sie in ihren Richtlinien ab, gegen-
Uber 36 % der Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden. Bei den gréBeren Unternehmen steht
Transparenz damit an dritter, bei den kleineren an funfter Stelle. Datensicherheit und Datenschutz
bilden in beiden GroBenklassen die wichtigsten Schwerpunkte.
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FRAGE 11 - GOVERNANCE-ERWARTUNG
Welche Aspekte sollten in den KlI-Richtlinien Ihrer Agentur enthalten sein?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

66%

Datensicherheit 67,6 % Datensicherheit
70%
60%

Datenschutz 60,6 % Datenschutz
61%
44%

Verantwortlichkeit 51,2% Verantwortlichkeit
59%
42%

Transparenz 45,9% Transparenz
49%
40%

Ethik 40,6% Ethik
41%
Wirtschaftliche Aspek- 31.8% Wirtschaftliche Aspek- 28%
te / Fragestellungen = te / Fragestellungen 36%
7%

Sonstiges 59% Sonstiges
5%

WeiB nicht / o
keine Angabe I L2%

Basis: n = 170; Mehrfachauswahl moglich; Angaben in%. UnternehmensgréRenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs.
1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe* wird im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Auch an ihre Agenturen richten Unternehmen ein ausgepragtes Sicherheitsbedurfnis: Datensicher-
heit (67,6 %) und Datenschutz (60,6 %) stehen erneut an der Spitze, gefolgt von Verantwortlichkeit
(51,2 %) und Transparenz (45,9 %). Auffallig ist, dass wirtschaftliche Aspekte hier mit 31,8% fast dop-
pelt so haufig gefordert werden wie in den eigenen Richtlinien (Frage 10).

BEMERKENSWERT

e Die Anforderungen der beiden GréBenklassen ahneln sich weitgehend. Die gré3ten Unterschiede
zeigen sich bei Verantwortlichkeit (44 % vs. 59 %) und wirtschaftlichen Aspekten (28% vs. 36 %).
Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden legen damit starkeren Wert auf klare Verant-
wortlichkeiten und kaufmannische Aspekte.
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FRAGE 12 - DIGITALE SOUVERANITAT
Wird beim KIl-Einsatz besonders auf europaische Losungen geachtet?

Gesamtergebnis Nach Unternehmensgroe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

39%

Ja 36,5% Ja
34%
38%

Eher ja 359% Eher ja
34%
17%

Eher nein 18,2% Eher nein
19%
2%

Nein 5,9% Nein
10%

WeiB nicht / 3.5%

keine Angabe

Basis: n = 170; Angaben in%. UnternehmensgroBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe“ wird im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Europaische Losungen sind fur knapp drei Viertel der Unternehmen relevant: 72,4 % achten beim Kl-
Einsatz darauf (36,5 % ,Ja“ 35,9 % ,Eher ja"“).

BEMERKENSWERT

e Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden achten haufiger auf europaische Lésungen als Un-
ternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden (77 % vs. 67 %). Der Unterschied zeigt sich sowohl
bei ,Ja" (39% vs. 34 %) als auch bei ,Eher ja" (38 % vs. 34 %).
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FRAGE 13 - KOSTEN
Planen Sie Kosteneinsparungen durch den Einsatz von KI?

Gesamtergebnis

Eher ja 48,2%
Ja 37,1%
Eher nein 10,0%
Nein 29%
WeiB nicht /
keine Angabe 18%
Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA
44%
Eher ja
53%
41%
Ja
32%
12%
Eher nein
8%
3%
Nein
2%

Basis: n = 170; Angaben in%. UnternehmensgroBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe“ wird im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Kl wird in erster Linie als Mittel zur Kostenreduktion gesehen: 85,3% planen (eher) Einsparungen
(37,1% ,Ja", 48,2 % ,Eher ja“). Hochinteressant ist der Kontrast zu Frage 14: Obwohl Einsparungen ge-
plant sind, rechnen ahnlich viele Unternehmen mit gleichbleibender oder sogar wachsender Beleg-
schaft. Unternehmen erwarten also eher Kosteneinsparungen abseits der Personalkosten.

BEMERKENSWERT

e In beiden GroBenklassen werden nahezu gleich haufig Kosteneinsparungen erwartet (85% bzw.
86 %). Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden antworten jedoch haufiger mit einem klaren
»Ja" (41 % vs. 32 %), Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden haufiger mit ,Eher ja* (53 %
VS. 44 %). Der Unterschied liegt damit eher in der Sicherheit der Einschatzung als in der grundsatz-
lichen Erwartung.
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FRAGE 14 - BESCHAFTIGUNG
Wie entwickelt sich im Zuge des Kl-Einsatzes die Beschaftigtenzahl?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

35%

Sie wird zunehmen 31,8% Sie wird zunehmen
29%
32%

Sie bleibt unverandert 39,4% Sie bleibt unverandert
47 %
33%

Sie wird abnehmen 28,2% Sie wird abnehmen
23%

WeiB nicht /
keine Angabe 0,6 %

Basis: n = 170; Angaben in %. UnternehmensgroéBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe"“ wird im UnternehmensgréBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Trotz geplanter Kosteneinsparungen (Frage 13) ist von einem pauschalen Stellenabbau keine Rede:
39,4 % erwarten eine unveranderte Beschaftigtenzahl, fast jedes dritte Unternehmen (31,8 %) sogar
eine Zunahme. 28,2 % rechnen mit einem Ruckgang.

BEMERKENSWERT

e Uber beide UnternehmensgréBen hinweg wird eine Zunahme der Beschéaftigtenzahl (31,8 %) fast
ebenso haufig erwartet wie ein RUckgang (28,2 %). Bei Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitar-
beitenden wird besonders haufig von einer unveranderten Beschaftigtenzahl ausgegangen (47 %).
Bei Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden liegen Zunahme (35%) und Ruckgang (33 %)
nahezu gleichauf.
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FRAGE 15 - ROLLENPROFILE
Mit welchen Kl-spezifischen Rollenprofilen rechnen Sie kiinftig?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Creative Al Director (kreati- 42.9% Creative Al Director (kreati- 41%
ve Kl-Strategie) i ve Kl-Strategie) 45%
Al Operations Manager 412% Al Operations Manager 32%
(operative Kl-Integration) ' (operative Kl-Integration) 51%
Automation Specialist (Pro- 34.7% Automation Specialist (Pro- 39%
zessautomatisierung) 0 zessautomatisierung) 30%
Chief Al Officer (strategi- 32.4% Chief Al Officer (strategi- 33%
sche Kl-Steuerung) e sche Kl-Steuerung) 31%
Al Risk Manager (Ethik & 26.5% Al Risk Manager (Ethik & 26%
Risikomanagement) = Risikomanagement) 26%
Synthetic Experience 12.9% Synthetic Experience 13%
Designer =R Designer 13%
Human-Al Communication 11.2% Human-Al Communication 7%
Specialist “n Specialist 16%

WeiB nicht / keine Angabe 53%

Basis: n = 170; Angaben in %. Mehrfachnennungen moglich. UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbei-
tende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe"“ wird im Unternehmensgro-
Benvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Bei den kUnftig erwarteten neuen Rollen dominieren eher operativ-gestaltende Funktionen: Creative
Al Director (42,9%) und Al Operations Manager (41,2 %) fuhren, gefolgt von Automation Specialist
(34,7 %) und Chief Al Officer (32,4 %). Governance-nahe Rollen wie der Al Risk Manager (26,5 %) sowie
neuartige Rollen wie der Synthetic Experience Designer (12,9 %) sind noch seltener.

BEMERKENSWERT

® Der Al Operations Manager zeigt den deutlichsten Unterschied zwischen den Unternehmensgro-
Ben: Bei Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden wird er mit 51 % zur meistgenannten
Rolle, wahrend er bei Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden nur auf Rang 3 liegt (32 %). Bei
drei der sieben Rollen liegen dagegen Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden leicht vorn:
Automation Specialist, Chief Al Officer und Al Risk Manager.

® Die Bedeutung operativer Rollen wachst mit der GréBe der Unternehmen, die ausfuhrender Rollen
sinkt: Wahrend der Operations Manager um 19 Punkte zulegt, fallt der Automation Specialist bei
Unternehmen ab 1.000 Mitarbeitenden zurutick (39 % vs. 30 %). Diese sehen Kl-Rollen eher im Steue-
rungsbereich, Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden eher in der Umsetzung.
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FRAGE 16 - KOMPETENZAUFBAU
Mit welchen MaBnahmen bauen Sie die erforderlichen Ki-Fahigkeiten auf?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgréBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Kl-Sicherheits- und 46.5% KI-Sicherheits- und 41%
Ethikschulungen e Ethikschulungen 52%
44 %
Grundlagen-workShops — e Grundlagen>work5hops -

41%
Rollenspezifische 37.6% Rollenspezifische 33%
KlI-Trainings e KlI-Trainings 42%
29%

Gezieltes Recruiting 32,9% Gezieltes Recruiting
37%
Integration in bestehende 32.4% Integration in bestehende 29%
Prozesse (mit Training) e Prozesse (mit Training) 36%
18%

Kl-Botschafter 25,3% Kl-Botschafter
33%
,Al-First“-Pilotprojekte mit 212% »Al-First“-Pilotprojekte mit 12%
ausgewahlten Teams “n ausgewahlten Teams 31%
Zertifizierungsprogramme 20.0% Zertifizierungsprogramme 21%

mit Hochschulen e mit Hochschulen
19%

WeifB nicht / keine Angabe I 1,8%
Sonstiges I 1,8%

Basis: n = 170; Angaben in %. Mehrfachnennungen moglich. UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbei-
tende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiB nicht/keine Angabe“ und ,Sonstiges" werden im
UnternehmensgroBenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Auch im Bereich Kompetenzaufbau spielen Sicherheitsthemen eine sehr wichtige Rolle: Kl-Sicher-
heits- und Ethikschulungen stehen mit 46,5 % auf Platz 1, noch vor Grundlagen-Workshops (42,4 %)
und rollenspezifischen Trainings (37,6 %). Kompetenzen werden zudem eher intern aufgebaut als ex-
tern eingekauft (gezieltes Recruiting nur 32,9 %).

BEMERKENSWERT

® Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden setzen haufiger auf ,Al-First“-Pilotprojekte
(31 % gegenuber 12 %) und Kl-Botschafter (33 % gegenuber 18 %).

® Kompetenz wird eher intern aufgebaut als Uber Recruiting eingekauft.
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FRAGE 17 - VERANTWORTUNG
Gibt es bereits einen spezifischen Verantwortlichen fur Kl im Marketing?

Gesamtergebnis

= — ehT

Nein 353%

Basis: n = 170; Angaben in %.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Bereits zwei Drittel der Unternehmen (64,7 %) haben dedizierte Verantwortlichkeiten fur Kl im Mar-
keting. KI wird damit, unabhangig von der Unternehmensgréf3e, zunehmend als Fuhrungs- und
Steuerungsaufgabe institutionalisiert.

FRAGE 18 - ENABLEMENT
Winschen Sie sich Kl-Zertifizierungen und -Trainings durch Ihre Agentur?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
@® 100-999 MA @ 1.000+ MA

77%
72,4% Ja
68%

Ja

Nein, machen 21%
24,7% wir selbst oder mit
anderen Partnern

Nein, machen
wir selbst oder mit
anderen Partnern 29%
2%

Nicht nétig 29% Nicht nétig

4%

Basis: n = 170; Angaben in %. UnternehmensgroéBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder
mehr Mitarbeitende (n = 83).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Fast drei von vier Unternehmen (72,4 %) wiinschen sich Kl-Zertifizierungen oder -Trainings von ihren
Agenturen. Hier kann ein neues Tatigkeitsfeld entstehen: Wenn Unternehmen zunehmend Marke-
ting-Aspekte Kl-gestutzt inhouse erledigen, wird die Rolle des Beraters und Begleiters in Kl-Fragen
zu einer relevanten Leistung fur Agenturen.

BEMERKENSWERT

® Es ist die bislang einzige agenturbezogene Frage, bei der Unternehmen mit 100 bis 999 Mitar-
beitenden die deutlich anspruchsvollere Erwartung an Agenturen auf3ern (77 % gegenUber 68 %).
Bei Governance-Inhalten und Verantwortlichkeiten lagen dagegen teilweise die Unternehmen mit
1.000 oder mehr Mitarbeitenden vorn. Der Bedarf an Enablement ist bei kleineren Unternehmen
damit besonders ausgepragt.

® Chance fur Agenturen: vom Produzenten zum Begleiter und Berater.
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FRAGE 19 - EFFIZIENZ VS. EFFEKTIVITAT
Was erwarten Sie vom Kl-Einsatz der Agentur?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

_ o _ o 3%
1 - Effizienz 41% 1 - Effizienz
5%
17%
2 15,3% 2
13%
22%
3 22,4% 3
23%
25%
& 30,0% 4
35%
23%
5 21,2% 5
19%
6 — Effekti- 6 — Effekti- 9%
vitat 7,1% vitat
5%

Basis: n = 170; Angaben in %. Bewertung auf einer sechsstufigen Skala von 1 = Effizienz bis 6 = Effektivitat.
UnternehmensgroéBenvergleich: 100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Auf der Skala zwischen Effizienz (1) und Effektivitat (6) liegt der Schwerpunkt leicht auf der Effek-
tivitatsseite: Die Werte 3 bis 5 vereinen 73,6 % der Nennungen, mit einem Ausschlag bei 4 (30,0 %).
Extrempositionen sind selten (1 = 4,1 %; 6 = 7,1 %). Im UnternehmensgrdéRenvergleich zeigt sich: Unter-
nehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden nennen die Werte 5 und 6 haufiger als Unternehmen mit
1.000 oder mehr Mitarbeitenden (32 % gegenUber 24 %). Bei Letzteren entfallt dagegen mehr als jede
dritte Nennung auf den Wert 4 (35 %).

BEMERKENSWERT

e Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden fordern Effektivitat starker ein als Unternehmen mit
1.000 oder mehr Mitarbeitenden.
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FRAGE 20 - AGENTUR-ERWARTUNG
Was erwarten Sie klinftig starker von Agenturen im Umgang mit KI?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Hohere Effizienz in der

Produktion 38.2% Héhere Effizienz in der 38%
e Produktion 39%
Bessere strgczgfj:e 36.5% Bessere strategische 36%
9 ! Beratung 37%
Neue Kl-basierte ’ 31%
Services / Produkte 34,1% Ngue Kl-basierte
Services / Produkte 37%
Schnellere Kampag- 37%
nenentwicklung 33,5% Schnellere Kgmpag—
nenentwicklung 30%
; its 26%
Mehr kreative Qualitat 30,0% Mehr kreative Qualitat
34%
Mehr Transparenz 25%
beim Einsatz von Kl 27,6% Mehr'Transparenz
beim Einsatz von Kl 30%
Nachweislich bessere Nachweislich bessere 23%
Wirksamkeit der 23,5% Wirksamkeit der
Kommunikation Kommunikation 24%
Gnsti 9%
Gunstigeres Angebot 14,1% Gunstigeres Angebot
19%
WeiB nicht / keine
Angabe 1,8%
Sonstiges | 0,6 %

Basis: n = 170; Angaben in %. Maximal drei Antworten maoglich. UnternehmensgréBenvergleich: 100 bis 999 Mit-
arbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83). ,WeiR nicht/keine Angabe“ und ,Sonstiges* werden
im UnternehmensgréBRenvergleich nicht dargestellt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Das Bild ist, wie Frage 19 andeutet, gemischt: Hohere Effizienz in der Produktion (38,2 %) und eine
schnellere Kampagnenentwicklung (33,5%) stehen eher fur Effizienzorientierung. Gleichzeitig werden
eine bessere strategische Beratung (36,5 %), neue Kl-basierte Services und Produkte (34,1 %) sowie
mehr kreative Qualitat (30,0 %) haufig genannt. Ein gUnstigeres Angebot erwartet dagegen nur eine
Minderheit (14,1 %). Der Preis spielt damit gegenUber den Ubrigen Erwartungen eine geringere Rolle.

BEMERKENSWERT

e ,Ein glUnstigeres Angebot” wird am seltensten genannt. Interessant ist jedoch, dass Unternehmen
mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden diesen Punkt mehr als doppelt so haufig nennen wie Unter-
nehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden (19 % gegenuber 9 %).
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FRAGE 21 - ROLLENWANDEL

Wie verandert Kl aus lhrer Sicht die Rolle von Agenturen?

Gesamtergebnis

Agenturen bleiben wichtig
far Kreativitat und
Kampagnen

Agenturen werden
strategisch wichtiger

Agenturen werden starker
far Produktion eingesetzt

Ein gréBerer Teil wird
kunftig intern erbracht

Die Rolle von Agenturen
wird insgesamt kleiner

44,1%

38,8%

38,2%

29,4%

8,2%

Nach UnternehmensgréBe
@® 100-999 MA @ 1.000+ MA

Agenturen bleiben wichtig
far Kreativitat und
Kampagnen

Agenturen werden
strategisch wichtiger

Agenturen werden starker
far Produktion eingesetzt

Ein gréBerer Teil wird
kunftig intern erbracht

Die Rolle von Agenturen
wird insgesamt kleiner

Basis: n = 170; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich. UnternehmensgréBenvergleich:
100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Die Frage lasst kein eindeutiges Urteil Uber Wachstum oder Rickgang des Agenturgeschafts zu. Da
mehrere, teils gegenlaufige Aussagen gleichzeitig angekreuzt werden konnten, stehen Bedeutungs-
gewinn und Substitution nebeneinander. Am haufigsten wird erwartet, dass Agenturen fur Kreati-
vitat und Kampagnenentwicklung wichtig bleiben (44,1 %). 38,8 % sehen Agenturen als strategisch
wichtiger, 38,2 % erwarten einen starkeren Einsatz in der Produktion. 29,4 % rechnen damit, dass ein
groBerer Teil der Leistungen kUnftig intern erbracht wird. Eine insgesamt kleinere Rolle der Agenturen
erwarten dagegen nur 8,2%.

BEMERKENSWERT
® Das kritischste Signal fur Agenturen ist nicht ,Rolle wird kleiner” (8,2 %), sondern ,mehr wird intern
gemacht” (29,4 %) — rund 3,6-mal so haufig. Weil es nicht als RUuckgang formuliert ist, wird dieser
Substitutionsdruck leicht Ubersehen.
® Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden bestatigen die kreative Bedeutung der Agentu-
ren deutlich haufiger (53 % gegenlber 36 %; plus 17 Prozentpunkte).
® Obwohl 53 % der Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbeitenden die Bedeutung der Agenturen
fur Kreativitat und Kampagnenentwicklung bestatigen, bestatigen 29 % den Inhouse-Trend. Die Zu-

sammenarbeit mit Agenturen und Insourcing schlieBen sich demnach nicht aus.

Unternehmensbefragung

36%
53%
37%
41%
36%
41%
30%
29%

9%

7%
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FRAGE 22 - AGENTUR-MEHRWERT
Worin liegt klinftig der wichtigste Mehrwert von Agenturen, wenn Kl die Produktion automatisiert?

Gesamtergebnis Nach UnternehmensgroBe
® 100-999 MA @ 1.000+ MA

: e Kreative Leitideen und 37%
Kreatlv;Lell(tld?_e: und 44,7% Markenfuhrung
arkenfuhrung 53%
Datenanalyse und Insights 42,9% Datenanalyse und Insights as%
42%
’ Technologische Kompetenz 44%
Technolo%:)xc&; Kompet.erblzl 40,0% im Umgang mit Kl
gang mit 36%
’ ; Strategische Einordnung 40%
Strategische Ii:nBordr;ung 40,0% und Beratung
und Beratung 40%
: Schnelle und skalierbare 18%
Schnelle und skallerbgre 22,9% Produktion
Produktion 28%
Integration verschiedener Integration verschiedener 5%
Disziplinen (Strategie, 10,0% Disziplinen (Strategie, Krea-
Kreation, Media) tion, Media) 16%

Basis: n = 170; Angaben in %. Mehrfachnennungen maoglich. UnternehmensgréBenvergleich:
100 bis 999 Mitarbeitende (n = 87) vs. 1.000 oder mehr Mitarbeitende (n = 83).

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN

Wenn Kl die Produktion automatisiert, verschiebt sich der Agentur-Mehrwert klar zu héherwertigen
Leistungen: Kreative Leitideen und MarkenfUhrung (44,7 %), Datenanalyse und Insights (42,9 %) so-
wie strategische Beratung und technologische Kl-Kompetenz (je 40,0 %) fUhren. Die reine Produktion
(22,9 %) spielt eine deutlich kleinere Rolle. Die Agentur wandelt sich vom Produzenten zum Berater.

BEMERKENSWERT

o Unternehmen mit 100 bis 999 Mitarbeitenden und Unternehmen mit 1.000 oder mehr Mitarbei-
tenden sehen die groBten Mehrwerte in unterschiedlichen Bereichen: Bei Unternehmen mit 1.000
oder mehr Mitarbeitenden steht die kreative Leitidee klar an der Spitze (53 %), bei Unternehmen mit
100 bis 999 Mitarbeitenden rangiert sie nur auf Rang 4 (37 %). Diese setzen stattdessen Datenana-
lyse und technologische KI-Kompetenz nach vorn (je 44 %).
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FRAGE 23 - TRANSPARENZ
Wie wichtig ist Innen Transparenz daruber, wie Agenturen Kl einsetzen?

Gesamtergebnis

Sehr wichtig 52,4%

Eher wichtig 40,5%
Eher nicht

wichtig 71%

Basis: n = 170; Angaben in%. Die Antwortmoglichkeit ,Gar nicht wichtig“ wurde nicht ausgewahlt.

DIE ERGEBNISSE ZEIGEN
Transparenz ist nicht verhandelbar: FUr mehr als 90 % der befragten Unternehmen (92,9 %) ist es sehr

oder eher wichtig, dass Agenturen ihren Kl-Einsatz offenlegen. Mehr als jedes zweite Unternehmen
(52,4 %) halt dies sogar fur sehr wichtig. Nur 7,1 % bewerten Transparenz als eher nicht wichtig; die

Antwort ,gar nicht wichtig” wurde nicht ausgewahlt.
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Der neue Wert: Was uns die
Ergebnisse verraten.

100% der befragten Mitgliedsagenturen des Ge-
samtverbands Kommunikationsagenturen (GWA)
setzen im Jahr 2026 generative kunstliche Intelli-
genz ein. Damit ist die Frage, ob Agenturen Kl nut-
zen, beantwortet. Die entscheidende Frage lautet:
Welche Art der Leistung wird in Zukunft gefragt
und was ist der Wert, den Agenturen erzeugen?
Im GWA KI-WHITEPAPER 2023 » dominierte
die Frage, was kUnstliche Intelligenz fur Kreativ-
arbeit, Strategie und Kommunikation bedeutet.
2025 ruckte die Anwendung in den Vordergrund:
generative Kl als Effizienzhebel, als Werkzeug
fUr Research, Kreation und Produktion sowie als
Ausgangspunkt neuer Workflows. 2026 wird
sichtbar, was aus dieser Entwicklung folgt. Re-
cherchen werden schneller, Varianten entstehen
in Minuten, Teile kreativer und analytischer Arbeit
lassen sich automatisieren. Damit verandert sich
nicht nur die Geschwindigkeit der Arbeit. Es ver-
andert sich auch, welche Leistungen knapp sind,
welche ersetzbar werden und wofur Unterneh-
men bereit sind, externe Partner zu bezahlen.
Veranderung beginnt nicht jenseits der Effi-
zienz. Sie beginnt mit ihr. Aus Werkzeug wird Inf-
rastruktur. Aus einzelnen Anwendungen wird eine
Organisationsfrage. Aus Effizienz wird eine Debat-
te Uber Wert, Verantwortung und Differenzierung.
Dass dieser Wandel Uber die Branche hinaus-
reicht, zeigen aktuelle externe Daten: Laut PwC
verzeichnen Branchen mit hoher Kl-Exponiert-
heit bereits ein dreimal so hohes Produktivitats-
wachstum wie weniger exponierte Branchen.!
LinkedIn zufolge werden sich bis 2030 rund 70%
der in den meisten Berufen bendtigten Fahigkei-
ten verandern.? Und die Boston Consulting Group
weist in ihrem Al Radar darauf hin, dass nur 25%
der Unternehmen den Wert ihrer Kil-Initiativen
klar messen kdonnen.? Zugleich schopfen lediglich
20% der Unternehmen 74 % des gesamten durch
Kl geschaffenen Werts ab.* Die Veranderung ist
real, doch ihre Ubersetzung in Wert und Wirkung
steht in vielen Organisationen noch aus.
KUnstliche Intelligenz trifft Agenturen im Kern.
Ihr Geschaftsmodell beruhte haufig auf knapper
Expertise, projektféormiger Leistung und einer
Struktur, in der Zeit, Senioritdt und Produktion

eng miteinander verbunden waren. Kl greift in
diese Architektur ein. Sie macht Leistungen ska-
lierbarer, beschleunigt Standardaufgaben und
erhoht gleichzeitig den Transparenzdruck bei
Prozessen, Vergltung und Ergebnisqualitat.

Der Titel dieses Whitepapers ist daher pro-
grammatisch. Der neue Wert beschreibt keine
abstrakte Hoffnung, sondern eine konkrete Auf-
gabe: Agenturen mussen ihren Wertbeitrag unter
Kl-Bedingungen neu definieren, beschreiben und
nachweisen.

Zwei Studien, eine Frage

Die empirische Grundlage dieses Whitepapers
bilden zwei unterschiedliche Befragungen. Die
GWA-Agenturbefragung unter FUhrungskraften
aus Mitgliedsagenturen zeigt die Anbieterseite:
Wie weit ist KI angekommen? Welche Prozesse,
Verantwortlichkeiten, Kompetenzen und Ser-
vices entstehen? Die gemeinsam mit dem Han-
delsblatt Research Institute durchgefiihrte Un-
ternehmensbefragung zeigt die Nachfrageseite:
Welche Erwartungen verbinden Unternehmen
mit KI? Welche Leistungen wollen sie klnftig
selbst Ubernehmen? Und welchen Wert erwar-
ten sie weiterhin von externen Agenturen?

Der eigentliche Erkenntnisgewinn entsteht
nicht aus zwei nebeneinander stehenden Ergeb-
nisberichten. Er entsteht dort, wo ihre Perspek-
tiven Ubereinandergelegt werden. Dabei handelt
es sich nicht um eine statistische Korrelation
zwischen zwei voneinander unabhangigen Stich-
proben, sondern um eine analytische Gegen-
Uberstellung. Wo beide Seiten ahnliche Entwick-
lungen beschreiben, werden Marktbewegungen
sichtbar. Wo ihre Perspektiven auseinanderlau-
fen, entstehen strategisch relevante Fragen.

Die Leitfrage daraus lautet: Wie verandert Kl
die Wertschopfung zwischen Unternehmen und

1 PwC. (2025). 2025 Global Al Jobs Barometer. 2
Abgerufen am 08.09.2026

2 LinkedlIn. (2025). Work Change Report. A
Abgerufen am 08.09.2026

3 Boston Consulting Group. (2024). Where's the Value in AI? A

Abgerufen am 08.09.2026

4 Boston Consulting Group. (2026). BCG Al Radar 2026:
As Al Investments Surge, CEOs Take the Lead. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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Agenturen und was mussen Agenturen daraus far
ihren Wertbeitrag, ihr Geschaftsmodell, ihre Orga-
nisation und ihre Kompetenzen ableiten?

Dieses Reslimee richtet sich bewusst an Agen-
turen. Die Unternehmensbefragung dient ihnen
dabei als Marktspiegel.

Selbstbild: Wo Agenturen
sich sehen

Die GWA-Agenturbefragung zeichnet das Bild
einer Branche, die die Phase des Abtastens hin-
ter sich gelassen hat. Die groBe Mehrheit der
Agenturen stuft sich als fortgeschritten oder als
Expertiinnen ein. Stagnation oder Rickgang bei
der Nutzung und Implementierung von Kl erwar-
tet praktisch niemand. Der Wandel ist organisa-
torisch angekommen: in Rollen, Zustandigkeiten,
Schulungen, Governance und konkreten Kl-ba-
sierten Produkten und Services.

Gleichzeitig verschiebt sich das Selbstbild
Uber die Effizienzebene hinaus. Effizienz bleibt
der meistgenannte Kl-Hebel, doch bereits knapp
ein Drittel sieht den groBten Hebel in neuen
Services und Produkten. Besonders aufschluss-
reich ist der Vergleich nach Reifegrad: Expert:in-
nen nennen neue Services deutlich haufiger als
Fortgeschrittene, bei denen Effizienz noch klar
im Vordergrund steht. Mit zunehmender Reife
wandelt sich KI vom Effizienzthema zum Wachs-
tumsthema.

Dabei verschiebt sich auch der Maf3stab fur Kli-
Reife. Der Zugang zu generativer Kl ist langst kein
Differenzierungsmerkmal mehr. Der Vergleich
innerhalb der GWA-Agenturbefragung zeigt, wo
stattdessen Unterschiede entstehen: Die als Ex-
pertiinnen eingestuften Agenturen heben sich
nicht durch die Nutzung generativer Kl ab, son-
dern durch Automatisierung, Analyse, Messbar-
keit und die starkere Wirkung von Kl auf operati-
ve Ablaufe. KI-Reife verschiebt sich von der Frage
Welche Tools nutzen wir?* zur Frage: ,Was kon-
nen wir mit Kl zuverlassig organisieren, betreiben
und in marktfahigen Wert Ubersetzen?*

Durch den Vergleich der beiden Perspektiven
von Agenturen und Unternehmen wird das Bild
deutlicher. Fehlende Kompetenzen und Talente
stehen als gréoB3te Hurde klar an der Spitze, ge-
folgt von rechtlichen Unsicherheiten, Zeit- und
Ressourcenmangel sowie Herausforderungen
bei der technischen Integration. Mit wachsender
Kl-Reife verlieren die ,weichen" HUrden wie man-
gelnde Akzeptanz und strategische Unklarheit an

Gewicht. Stattdessen ruckt die Frage nach Wirt-
schaftlichkeit und messbarem Nutzen in den Vor-
dergrund. Strittig ist also nicht die Relevanz von K,
sondern die Frage, wie sie in Wert Ubersetzt wird.

Die Herausforderung liegt damit in der Uberset-
zung von Kl-Kompetenz in Organisation, Prozesse
und Geschaftsmodell. Zwischen strategischer Ein-
sicht und operativer Verankerung offenbart sich
eine Lucke.

Unternehmenssicht: Was der
Markt tatsachlich erwartet

Die Unternehmensbefragung liefert eine andere
Erkenntnis. Kl ist in den Unternehmen angekom-
men, doch der strategische Einsatz bleibt die
Ausnahme. Unter den befragten Unternehmen
dominieren aktuell solche mit mittlerer Kl-Reife,
allerdings mit hohen Erwartungen. Darin liegen
Chancen, aber auch Frustpotenzial.

Der Blick der Unternehmen richtet sich starker
auf den betriebswirtschaftlichen Hebel: Effizienz,
Effektivitat und Kostenreduktion stehen klar im
Vordergrund. Neue Services und Produkte sei-
tens der Agenturen spielen eine deutlich kleinere
Rolle als bei den befragten Agenturen selbst. In
den Unternehmen geht es in erster Linie darum,
wie sich kreative Wertschoépfung neu zusam-
mensetzt. Sie fragen, wo Kl in bestehende Mar-
ketingrealitaten eingreift und welche konkreten
Vorteile daraus entstehen.

Der harteste Befund betrifft das Insourcing.
Vier von funf Unternehmen planen, kinftig mehr
Marketingleistungen intern abzudecken. Am
haufigsten genannt werden genau die Bereiche,
in denen auch Agenturen die starksten Kl-be-
dingten Veranderungen sehen: Research, Krea-
tion und Produktion. Bei 100 bis 999 Mitarbei-
tenden betrifft Insourcing starker den kreativen
Kern, ab 1.000 Mitarbeitenden auch Backoffice
und strategische Vorarbeit.

Der Bedarf an Agenturen verschwindet da-
durch jedoch nicht. Er verlagert sich. Nur eine
kleine Minderheit der Unternehmen erwartet
eine insgesamt kleinere Agenturrolle. Unterneh-
men sehen den kunftigen Mehrwert allerdings
vor allem in kreativen Leitideen und Markenfuh-
rung, Datenanalyse und Insights, strategischer
Beratung sowie technologischer Kl-Kompetenz.
Reine Produktion rangiert deutlich dahinter. Und
der Markt sucht nicht nach billigeren Agentu-
ren — ein gunstigeres Angebot erwarten die we-
nigsten —, sondern nach besseren.
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Hinzu kommen zwei klare Erwartungen. Transpa-
renz Uber den Kl-Einsatz der Agentur ist fur mehr
als neun von zehn Unternehmen wichtig. Fast drei
von vier wlUnschen sich zudem Angebote ihrer
Agenturen rund um Kl-Zertifizierungen oder -Trai-
nings. Dabei richten Unternehmen an ihre Agen-
turen ein ausgepragteres Governance-Bedurfnis
als an sich selbst: Wirtschaftliche Aspekte werden
von Agenturen fast doppelt so haufig eingefordert
wie in den eigenen Unternehmens-Richtlinien.

Was bedeutet das fur die Praxis? Schnellen,
skalierbaren Output wollen Unternehmen kunf-
tig verstarkt intern und in eigenen Teams erbrin-
gen. Was sie von Agenturen erwarten, verschiebt
sich: Orientierung, kreative FUhrung, Verantwor-
tung und Systemfahigkeit ricken in den Vorder-
grund. Der Prufstein fur den externen Mehrwert
von Agenturen liegt im konkreten betriebswirt-
schaftlichen Nutzen, nicht in einem Reifegrad-
versprechen. Die entscheidende Frage lautet
also: Kann ich das, was ich als Agentur entwickle,
auch tatsachlich verkaufen?

SPANNUNGSFELD 1

Reifegrad vs. Marktwert

Funf Spannungsfelder: Was die
Differenz fur Agenturen bedeutet

Agenturen verweisen auf ihren Reifegrad. Unter-
nehmen suchen konkreten Nutzen. Beide Seiten
sprechen Uber KIl-Reife, verbinden damit aber
unterschiedliche Vorstellungen.

Die Studiendaten machen sichtbar, dass Ki
gleichzeitig auf drei Ebenen wirkt: Sie verschiebt
Kompetenzprofile und Lernwege (Kultur), veran-
dert, wo und wie Wert entsteht (Strategie), und
greift in Rollen, Prozesse, Governance und Kos-
tenlogiken ein (Struktur). Wandel gelingt nur,
wenn alle drei Ebenen berlcksichtigt werden.
Wer lediglich Tools einfuhrt, ohne Kultur, Strate-
gie und Struktur mitzuverandern, optimiert das
Bestehende, schafft aber noch nicht das, was
der Markt kUnftig nachfragt. Aus der Differenz
zwischen dem Selbstbild der Agenturen und
den Erwartungen des Marktes lassen sich funf
zentrale Spannungsfelder ableiten.

Die GWA-Agenturbefragung zeigt, dass sich Agenturen mehrheitlich als fortgeschritten oder sogar als

Expertiinnen einstufen. Die HRI-Befragung zeigt Unternehmen, die nicht nach Reifegrad fragen, son-
dern nach konkretem Nutzen: Wird Marketing wirksamer? Werden Prozesse klarer? Werden Kosten
besser steuerbar? Sinken Risiken? Entstehen bessere Entscheidungen?

Risiko: Agenturen kénnen sich intern als fortgeschritten erleben und vom Markt dennoch nicht als

ausreichend anders wahrgenommen werden. Der Konflikt besteht nicht zwischen Kreativitat und
Effizienz, sondern zwischen Wertbehauptung und Wertnachweis.

Chance: Wer den eigenen Reifegrad in konkreten Kundennutzen Ubersetzt, gewinnt Vertrauen und
erschlief3t sich neue Wertschoépfungs- und Geschaftsmodelle.

Vertieft in:

Deep Dive 2 > GESCHAFTSMODELL UND PRICING (ab Seite 69)
Deep Dive 5 » KNAPPHEIT, UBERFLUSS UND KREATIVE DIFFERENZ (ab Seite 94)

SPANNUNGSFELD 2

Der kompetentere Kunde - Insourcing als Prufstein

Die Insourcing-Absicht ist signifikant und betrifft vor allem die Bereiche Research, Strategie und Kre-
ation — und damit jene Aufgaben, die in Agenturen dank Kl zukunftsgerichtet transformiert werden.
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Die kritischste Erkenntnis ist dabei nicht die vermeintlich offene Absage an Agenturen, sondern die
stille Substitution: ,Mehr wird intern gemacht”, sagen rund 3,6-mal so viele Unternehmen wie ,Die
Rolle wird kleiner*.

Besonders aufschlussreich ist, welche Rollen Unternehmen dabei intern aufbauen: Creative Al Di-
rector, Al Operations Manager, Automation Specialist, Chief Al Officer. Das sind im Kern dieselben
Kompetenzen, die Agenturen gerade entwickeln: Al Engineer, Al Consultant, Creative Technologist.
Es entsteht ein Spiegeleffekt und mit ihm ein grundlegend anderer Typus von Kunde.

Insourcing bedeutet nicht, dass der Bedarf an Agenturleistungen verschwindet. Es bedeutet, dass der
Kunde kompetenter wird. Ein Kunde mit eigenem Creative Al Director kauft keine einfache Ausfuh-
rung. Er kauft eine externe Perspektive, kreative Fihrung und strategische Einordnung: Leistungen,
die er selbst nicht in gleicher Weise erbringen kann, weil er unter Umstanden zu nah am eigenen
Produkt ist. Das ist strukturell dieselbe Logik wie bei der Digitalisierung: Unternehmen haben eigene
IT-Abteilungen aufgebaut und trotzdem externe Dienstleister beauftragt. Interne Kompetenz und ex-
terne Perspektive sind keine Substitute.

Risiko: Wachsende Kompetenz auf Kundenseite ist nicht nur eine Chance, sondern auch ein Prifstein.
Wer selbst einen Creative Al Director hat, kann beurteilen, ob die Agentur kreative Fihrung liefert. Wer
Daten versteht, erkennt oberflachliche Insights. MittelmaRigkeit wird schneller sichtbar als je zuvor.

Chance: Mit zunehmender Kl-Reife auf Kundenseite steigt die Qualitdt der Zusammenarbeit. Manda-
te werden anspruchsvoller, fachliche Diskussionen fundierter und die Erwartungen hdher. Zugleich
wachsen die Anforderungen an belastbare, langfristige Partnerschaften.

Vertieft in:
Deep Dive 1 - KOSTEN UND PRODUKTIVITAT (ab Seite 58)
Deep Dive 2 > GESCHAFTSMODELL UND PRICING (ab Seite 69)

SPANNUNGSFELD 3

Effizienz als Einstieg vs. Wert als Ziel

Fragt man Agenturen und Unternehmen nach dem groBten Kl-Hebel, steht Effizienz auf beiden
Seiten an erster Stelle. Aber was passiert, wenn alle effizienter werden? Dann ist Effizienz kein Un-
terscheidungsmerkmal mehr, sondern Grundvoraussetzung. Die GWA-Daten deuten bereits darauf
hin: Agenturen mit hdherem Reifegrad sehen den grof3ten Hebel nicht mehr in Effizienz, sondern in
neuen Services und Produkten. Auch auf Unternehmensseite rangiert die Effektivitat direkt neben
der Effizienz — und damit die Frage nach Wirkung direkt neben der Frage nach Einsparungen.

In der Entwicklung von Kl-Leistungen lasst sich ein Muster erkennen. First-Order-Leistungen werden
als Erstes gekauft und verkauft: schnellere Produktion, Schulung, Tool-Implementierung, Prozess-
optimierung. Das sind die logischen Angebote einer frihen Kl-Phase und sie dominieren derzeit den
Markt. Second-Order-Leistungen entstehen, wenn auf Agentur- und Kundenseite ein gewisser Rei-
fegrad erreicht ist: strategische Kl-Integration, Governance-Aufbau, Enablement fur interne Teams,
kreative FUhrung unter Kl-Bedingungen, Wirkungsnachweis und neue Preismodelle. Die Studien-
daten zeigen: Die Nachfrage nach First-Order-Leistungen ist da. Die Nachfrage nach Second-Order-
Leistungen baut sich gerade auf, zum Beispiel im Transparenzanspruch, in der Verschiebung von
Produktion zu Beratung sowie im Wunsch nach Enablement und Zertifizierung.

Risiko: Agenturen, die nur First-Order-Leistungen anbieten, konkurrieren mit Tools und internen

Teams auf Kundenseite um dieselben Aufgaben. Ein glnstigeres Angebot erwarten die wenigsten
Unternehmen, sie erwarten ein besseres.
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Chance: Effizienz ist kein Endpunkt, sondern Startkapital. Wer die gewonnene Zeit und Kapazitat in
Second-Order-Leistungen investiert — also in Wirkung, Qualitat, Steuerbarkeit und Systemfahigkeit —,
baut eine andere Marktposition auf, als es durch schnelleren Output moglich ware.

Vertieft in:
Deep Dive 1 - KOSTEN UND PRODUKTIVITAT (ab Seite 58)
Deep Dive 5 » KNAPPHEIT, UBERFLUSS UND KREATIVE DIFFERENZ (ab Seite 94)

SPANNUNGSFELD 4

Transparenzanspruch vs. Governance-Lucke

FUr mehr als neun von zehn befragten Unternehmen ist Transparenz Uber den Kl-Einsatz ihrer Agentu-
ren wichtig oder sehr wichtig. Auf Agenturseite sind formale KI-Governance und entsprechende Richt-
linien zwar weit verbreitet, sie bleiben jedoch stark schutzorientiert: Datenschutz und Datensicherheit
dominieren. Nur etwa jede funfte Agentur verfugt bislang nicht Uber eine formale Kl-Richtlinie.

Kaufmannische Aspekte — in der Studie als ,Commercials” bezeichnet — etwa Kosten, Nutzen, Abrech-
nung und wirtschaftliche Verantwortlichkeiten, sind dagegen nur in rund drei von zehn Agenturricht-
linien berUcksichtigt. Commercials bilden damit in den KI-Richtlinien der Agenturen bislang noch die
Ausnahme.

Bemerkenswert ist der Vergleich mit der Unternehmensperspektive: Wirtschaftliche Aspekte werden
von Unternehmen fast doppelt so haufig als Bestandteil ihrer Anforderungen an Agenturen genannt,
wie sie in den eigenen Kl-Richtlinien der Unternehmen verankert sind.

Risiko: Fehlt Transparenz Uber den Einsatz von Kl und dessen Einfluss auf Preis, Qualitat und Arbeits-
weise, gerat Vertrauen unter Druck. Damit gewinnen Insourcing-Ansatze zusatzlich an Reiz.

Chance: Wer den Einsatz von Kl nachvollziehbar macht, kann Vertrauen schaffen. Governance wird
damit nicht nur zur internen Absicherung, sondern zu einem sichtbaren Bestandteil des Leistungs-
versprechens.

Vertieft in:
Deep Dive 6 > AGENTIC SYSTEMS (ab Seite 99)
Deep Dive 7 > REGULATORIK, VERANTWORTUNG UND SOUVERANITAT (ab Seite 109)

SPANNUNGSFELD 5

Kompetenzanspruch vs. NachwuchslUcke

Fehlende Kompetenzen und Talente bleiben die meistgenannte Hurde. Gleichzeitig haben nahezu
alle Agenturen in den vergangenen Jahren erhebliche Anstrengungen unternommen, um genau die-
se Lucke zu schlieBen. Die offenen Fragen liegen heute daher zunehmend an anderer Stelle: Knapp
werden Fahigkeiten wie Urteilsvermodgen, Systemdenken und Governance-Kompetenz. Gefragt ist
die Fahigkeit, KI-Ergebnisse kritisch zu bewerten und im jeweiligen Unternehmens- und Kunden-
kontext wirksam einzusetzen.

Erschwerend kommt hinzu: Wenn Kl einen wachsenden Teil klassischer Einstiegsaufgaben Uber-
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nimmt, fehlen vielen Nachwuchskraften die Erfahrungsraume, in denen sie bislang fachliche Ent-
wicklung und Urteilsvermogen entwickeln konnten.

Risiko: Tool-Schulungen vermitteln nicht die Fahigkeiten, die nétig sind, um Kl in Marktwert zu Uber-
setzen. Ohne neue Einstiegspfade verliert die Branche ihren Nachwuchs an andere Branchen.

Chance: Neue Lernpfade, etwa durch gestaffelte Verantwortung, Tandem-Modelle oder Mensch-KiI-
Projektarbeit, schaffen die Voraussetzungen dafur, dass auch kunftig Erfahrung, Urteilsvermogen
und Verantwortung systematisch aufgebaut werden kénnen.

Vertieft in:

Deep Dive 3 > NACHWUCHS IM WANDEL (ab Seite 82)

Was verliert und was
gewinnt Wert?

Damit kommen wir zur Kernfrage dieser Analyse:
Was ist der neue Wert? Und was sollten Agentu-
ren in Zukunft anbieten?

Naheliegend ware die Annahme, dass strategi-
sche Arbeit an Wert gewinnt, wahrend operative
Tatigkeiten an Bedeutung verlieren. So eindeutig
fallt das Bild in den Unternehmensdaten jedoch
nicht aus. Kreative Leitideen und Markenfuhrung
stehen an erster Stelle des erwarteten Agentur-
mehrwerts. Die Daten liefern keinen Beleg fur ei-
nen Bedeutungsverlust von Kreativitat. Nicht die
Kreation verliert an Wert. Vielmehr schwacht die
(Teil-)Automatisierung in der Produktion einen

bisherigen Wertschépfungsfaktor der Agentu-
ren: die Knappheit der Ressourcen.

Uber viele Jahre hinweg waren Leistung und
Aufwand eng miteinander verbunden. Recher-
chen erforderten viel Zeit, die Erstellung von Va-
rianten band erhebliche personelle Ressourcen
und Visualisierungen bendtigten spezialisierte
Fahigkeiten. Diese Formen von Knappheit waren
Teil der wirtschaftlichen Grundlage des Agentur-
geschafts. Kl bricht diesen Mechanismus auf. Das
heiBt aber nicht, dass der Mechanismus ,Wert-
schopfung durch Verknappung® gar nicht mehr
existiert. Hundert Varianten auf Knopfdruck ma-
chen die einzelne Variante zwar billiger, aber die
Fahigkeit, die richtige auszuwahlen, wertvoller.
Unbegrenzte Informationsmengen senken den
Preis der Recherche, aber nicht den der Einord-

Value-Check fur Agenturleistungen

Dimension / Leitfrage

Was stellen wir her?

Welche bessere Entscheidung, Fahigkeit
oder Wirkung ermoglicht unsere Leistung?

Warum kann oder will der Kunde diesen Nutzen
nicht gleichwertig allein oder intern erzeugen?

Wie machen wir diesen Wert nachvollziehbar
oder messbar?

Bedeutung

Output

Nutzen

Externer Wert

Grundlage fur Geschaftsmodell und Pricing
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nung. Je mehr Menschen und Systeme Content
erzeugen, desto anspruchsvoller werden Mar-
kenfuhrung und Konsistenz. Und je breiter der
Zugang zu denselben leistungsfahigen Modellen
ist, desto schwieriger wird die Differenzierung.

Knapp sind kunftig also nicht Produktionska-
pazitaten, sondern Aufmerksamkeit, Urteil, Ori-
entierung, Differenzierung, Vertrauen und Ver-
antwortung. Kl verschiebt den Wert vom reinen
Output zur Qualitat der Entscheidungen, die ihm
zugrunde liegen.

Das verandert auch die Sprache, mit der
Agenturen ihren Beitrag beschreiben. Ein Text ist
ein Output. Eine klare Positionierung ist ein Wert-
beitrag. Ein Dashboard ist ein Output. Aus Daten
die relevante Entscheidung abzuleiten, ist ein
Wertbeitrag. Zwanzig Assets sind Output. Eine
Architektur, mit der zwanzig Assets zuverlassig,
markenkonsistent und wiederholbar entstehen
kdénnen, ist ein Wertbeitrag. Ein KI-Workshop ist
ein Output. Ein Unternehmen in die Lage zu ver-
setzen, Kl sicher und produktiv in seinen Alltag zu
integrieren, ist ein Wertbeitrag.

Ohne Marketing kein Absatz, ohne Absatz kein
Wachstum. Marketing ist kein nachgelagerter
Kommunikationsapparat, sondern eine zentrale
Wachstumsfunktion. Marketing schafft Nachfra-
ge, macht Markte verstandlich, Ubersetzt Kun-
denbedurfnisse in Angebote und macht Diffe-
renzierung sichtbar. Unter Kl-Bedingungen wird
Marketing aber nicht automatisch besser, nur weil
es schneller oder variantenreicher maoglich ist.
Wenn Kl zehnmal mehr Content ermdglicht, ent-
steht daraus nicht das Zehnfache an Nachfrage.
Wenn ein Produktionsprozess deutlich gunstiger
wird, wird daraus nicht automatisch besseres Mar-
keting. Wert entsteht dort, wo aus Moglichkeiten
Entscheidungen werden, wo aus Daten Einsichten
entstehen, wo aus Content Bedeutung wird und
wo aus KI-Nutzung Vertrauen entsteht.

Keine Krise, aber ein
anderer Markt

Die Studie beschreibt keinen Bedeutungsverlust
der Agenturbranche. Sie beschreibt eine Ver-
schiebung: Was standardisierbar, schneller zu-
ganglich und intern steuerbar wird, gerat unter
Inhousing- und Preisdruck. Relevant bleiben
Leistungen, die Unternehmen nicht allein durch
Tools ersetzen kdnnen.

Generative Kl ist flachendeckend im Einsatz.
Kl-basierte Produkte und Services wie Platt-

formen, Bildgeneratoren, Chat-Avatare und Au-
dit-Tools werden entwickelt. Allerdings sind das
Uberwiegend Output-Werkzeuge, die im Kern
schneller, skalierbarer, gunstiger produzieren.
Kunden beschreiben den kinftigen Mehrwert von
Agenturen jedoch anders. Sie suchen nicht nach
schnellerer AusfUhrung, sondern nach besserer
Orientierung. Agenturen werden nicht gebraucht,
weil Unternehmen keine Tools bedienen kénnen.
Sie werden gebraucht, wenn sie helfen, bessere
Entscheidungen zu treffen, Marken unterscheid-
bar zu halten, Risiken zu reduzieren, interne Teams
zu befahigen und Kommunikation so zu organisie-
ren, dass sie Wirkung entfaltet. Damit dieses Ver-
sprechen tragt, mussen Agenturen ihre Leistung
unter Kl-Bedingungen neu begrinden.

Funf Bedingungen fur
externe Relevanz

Jede Agentur kann ihr Portfolio anhand von funf
einfachen Fragen auf den Prufstand stellen. Je-
des ,Ja“ starkt die Legitimation externer Wert-
schopfung. Bleiben alle Antworten ,Nein*, wachst
der Preis- und Insourcing-Druck erheblich.

Bringen wir eine AuBenperspektive ein? Liefern
wir Markenstrategie, kreative Leitideen, Positio-
nierung, kulturelle Einordnung und die Fahigkeit,
blinde Flecken sichtbar zu machen? Ein internes
Team kennt das eigene Produkt zwar besser, Uber-
sieht aber leichter die eigenen blinden Flecken.

Verbinden wir, was intern getrennt ist? Fuhren
wir Strategie, Kreation, Daten, Technologie und
Governance zusammen? Wert entsteht dort, wo
jemand den Uberblick behélt und die einzelnen
Teile zu einem wirksamen Ganzen verbindet.

Reduzieren wir ein Risiko? Gewahrleisten wir
Qualitatssicherung, Compliance, Responsible Al
und Markenschutz? Unternehmen kénnen zwar
mehr produzieren, mUssen diese Ergebnisse aber
auch intensiver absichern. An dieser Schnittstelle
wird externe Kontrolle wertvoll.

Schaffen wir ein wiederholbares System? Bauen
wir wiederholbare Produktionsfahigkeit: Content
Engines, Brand Governance, Agentic Workflows,
modulare Asset-Systeme? Das markiert den Un-
terschied zwischen dem blo3en Liefern von zwan-
zig Assets und dem Aufbau eines Systems, das
diese zwanzig Assets zuverlassig produziert.
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Funf Bedingungen fur die Relevanz von Agenturleistungen

Leitideen, Positionierung, blin-
de Flecken sichtbar machen

AuBenperspektive

Szenarien, Prioritaten,
Entscheidungen vorbereiten

Orientierung

Wiederholbare Systeme,
Content Engines, Workflows

Systemfahigkeit

Strategie, Kreation, Daten,
Technologie zusammenfuhren

Verbindung

Compliance, Qualitatssicherung,
Markenschutz, Responsible Al

Risikoreduktion

Leistungen, die keine dieser Bedingungen erfullen, konkurrieren
starker Uber Geschwindigkeit, Kapazitat und Preis.

Helfen wir, unter Unsicherheit besser zu ent-
scheiden? Bereiten wir Entscheidungen vor,
bewerten Szenarien, setzen Prioritdten und be-
schreiben Transformationswege? Je mehr Optio-
nen Kl eréffnet, desto groRer wird der finale Ent-
scheidungsdruck fur Unternehmen.

Je mehr dieser Bedingungen eine Leistung er-
fullt, desto schwerer ist es, sie intern zu ersetzen.
Das macht dieses Raster zum einfachen, strategi-
schen Werkzeug fur jede Portfolioentscheidung.

Was Agenturen jetzt tun mussen

Die Spannungsfelder und Bedingungen zeigen,
wo Handlungsdruck entsteht. Daraus lassen sich
sechs konkrete Aufgaben ableiten.

1. Wertbeitrag vom Kundenproblem
her beschreiben

Die Studie zeigt: Unternehmen fragen nicht
vordergrundig nach Kl-Kompetenz. Sie fragen
nach Wirkung. Das bedeutet fur die Kommuni-
kation jeder Agenturleistung eine Umkehr der
Perspektive. Nicht: ,Wir nutzen Kl fur Content-
Produktion.” Sondern: ,Wir bauen ein System,

mit dem markenkonforme Inhalte schneller, si-
cherer und skalierbarer entstehen.” Nicht: ,Wir
beraten zu Kl." Sondern: ,Wir helfen bei der Ent-
scheidung, welche Leistungen intern aufgebaut
werden und welche extern bleiben sollten.” Der
VALUE-CHECK —» weiter oben bietet dafur einen
ersten Prufrahmen.

2.Servicefelder an der kiinftigen
Nachfrage ausrichten

Wo genau entsteht unter KI-Bedingungen exter-
ner Wert? Aus der Uberlagerung beider Studien
lassen sich erste Felder ableiten:

® Kl-gestUtzte Marken- und
Kommunikationsstrategie

® Creative Leadership und Leitideen

® Brand Governance fur Kl-generierte

Kommunikation

Content Supply Chain Design

Sichtbarkeit fur Menschen und Maschinen

Daten- und Insight-Orchestrierung

(Agentic) Al Workflow Design

Responsible-Al-Setups

Enablement und Inhousing-Begleitung

Wirkungsnachweis und CFO-fahige

Marketingargumentation
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Keine Agentur muss jedes Feld besetzen. Aber
jede Agentur sollte entscheiden, in welchen Fel-
dern sie glaubwdurdig sein will und welche sie
bewusst weglasst. Das war schon vor Kl so, sollte
aber jetzt neu bewertet werden.

3.Transparenz als operative
Geschiaftsfahigkeit aufbauen

Die Transparenzllicke zwischen Kundenerwar-
tung und Agentur-Governance ist eines der deut-
lichsten Signale der Studie. Die Konsequenz:
Kl-Transparenz darf kein internes Regelwerk
bleiben. Sie gehort als operativer Standard in
Angebote, Vertrage und laufende Kundenbezie-
hungen. Welche Systeme kommen zum Einsatz?
Wie wird Qualitat gesichert? Wie verteilen sich
Kosten und Verantwortlichkeiten? Agenturen,
die diese Fragen beantworten kénnen, schaffen
einen Vertrauensvorsprung.

4. Inhousing als Chance aktiv gestalten

Mit wachsender Kl-Kompetenz wollen viele
Kunden mehr Leistungen selbst Ubernehmen,
benodtigen dafur aber Struktur, Standards und
Begleitung. Fur Agenturen hei3t das: bei den
wichtigsten Kunden differenziert prifen, welche
Leistungen realistisch intern aufgebaut werden
kédnnen, wo externe Expertise unverzichtbar
bleibt und wo ein hybrider Bedarf entsteht. Dar-
aus ergeben sich neue Formate jenseits des klas-
sischen Projektgeschafts: Trainings, Playbooks,
Operating Models, laufende Qualitatssicherung
und Transformationsbegleitung.

5. Organisation umbauen: auf vier Ebenen

Neue Leistungen lassen sich nicht glaubwdurdig
verkaufen, wenn die interne Organisation nach
alter Logik arbeitet. Der Umbau beruhrt vier Ebe-
nen: die Verantwortungsarchitektur (Wer ent-
scheidet? Wer pruft? Wer tragt Verantwortung?),
die Prozessarchitektur (Welchen Einfluss hat Kl
auf Prozesse bzw. die Prozessgestaltung?), die
Wissensarchitektur (Wie werden Markenregeln,
Briefings und Qualitatskriterien dokumentiert
und nutzbar gemacht?) und die Controllingarchi-
tektur (Welche neuen Kennzahlen braucht es jen-
seits von Auslastung und Stundensatz?). Ein guter
Startpunkt ist, den groBRten Abstand zwischen
dem, was die Agentur nach aufBen verspricht, und
dem, was sie intern tatsachlich lebt, zu identifizie-
ren. Dort beginnt die eigentliche Transformation.

6.Nachwuchs und Kompetenzaufbau
als Strukturthema behandeln

Die Studien zeigen fehlende Kompetenzen als
eine der groBten Hurden auf beiden Seiten. Die
Antwort darauf ist kein Schulungsprogramm,
sondern eine Lernarchitektur: gestaffelte Ver-
antwortung fur Nachwuchskrafte, Tandem-
Modelle zwischen erfahrenen und jungen Kol-
legiinnen sowie Mensch-KI-Projektarbeit als
fester Bestandteil der Ausbildung. Nicht nur
Arbeit automatisieren — auch Lernen neu orga-
nisieren.

Der neue Wert

Die Ergebnisse der GWA KI-Studien 2026 zeigen
eine Branche an einem Wendepunkt. Nicht, weil
Kl droht, Agenturen UberflUssig zu machen, son-
dern weil Kl die Frage verscharft, wofur Agentu-
ren gebraucht werden.

® Vier von funf Unternehmen wollen mehr
Marketingleistungen intern erbringen. Gleich-
zeitig erwartet nur eine kleine Minderheit eine
schrumpfende Rolle von Agenturen. Das ist kein
Widerspruch, sondern Ausdruck eines Wandels:
Der Bedarf an externer UnterstUtzung bleibt be-
stehen, verschiebt sich jedoch auf andere Aufga-
ben. Unternehmen bauen eigene Kl-Kompetenz
auf und suchen extern das, was sie intern nicht
allein herstellen kénnen oder wollen: kreative
FUhrung, strategische Einordnung, Systemfahig-
keit und Qualitatssicherung.

® Ohne Marketing kein Absatz, ohne Absatz
kein Wachstum. Marketing bleibt ein zentraler
Wachstumshebel der Wirtschaft. Aber wenn Ki
zehnmal mehr Content ermdglicht, entsteht da-
raus nicht das Zehnfache an Wirkung. Der Wert
verschiebt sich: weg von der Fahigkeit, viel zu
produzieren, hin zur Fahigkeit, das Richtige zu
produzieren, es einzuordnen, abzusichern und
wirksam zu machen. Genau hier liegt die Zukunft
externer Agenturleistung.

® Nicht jede Agentur muss Systempartnerin,
Plattformanbieterin oder Transformationsbera-
tung werden. Aber jede Agentur muss entschei-
den, worin ihr Beitrag unter Kl-Bedingungen
liegt. Diese Entscheidung lasst sich nicht auf-
schieben. Die Kunden werden kompetenter, die
Erwartungen konkreter, die Alternativen zahl-
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reicher. Was vor zwei Jahren noch als Vorsprung
galt—der Einsatz generativer Kl —, ist heute Grund-
voraussetzung.

Der neue Wert entsteht nicht dort, wo Agentu-
ren mehr Kl einsetzen als ihre Kunden oder ihre
Wettbewerber. Wert entsteht, wo sie aus mehr
Moglichkeiten bessere Entscheidungen machen:
aus Output Differenzierung, aus Daten Orientie-
rung, aus Technologie wiederholbare Systeme
und aus Verantwortung Vertrauen.

Zukunftsfahigkeit ist keine Toolfrage. Sie ist
die Fahigkeit, aus Technologie Marktwert zu ma-
chen, aus Kreativitat Wirkung und aus Verant-
wortung Vertrauen.

Hinweis: Die Analyse im ResUmee ist eine ana-
lytische Gegenuberstellung unabhangiger Stich-
proben, keine statistische Korrelation.

Von der Studie in die Deep Dives

Die folgenden sieben Deep Dives vertiefen die
Auswirkungen auf Kosten und Produktivitat, Ge-
schaftsmodell und Pricing, Nachwuchs, Sicht-
barkeit, kreative Differenz, agentische Systeme
und Regulatorik. Sie behandeln nicht abstrakt
die Zukunft der Agentur, sondern die Themen-
felder, in denen sich diese Zukunft im laufenden
Geschaft entscheidet.

Zukunftsfahigkeit

Ist aus Technologie
Marktwert zu machen,
aus Kreativitat Wirkung
und aus Verantwortung
Vertrauen.
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DEEP DIVES

Die Zukunft der Agenturarbeit.
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1. KOSTEN, PRODUKTIVITAT UND DIE NEUE
OKONOMIE VON AGENTURARBEIT

Kl senkt Kosten nicht. Sie verschiebt sie.
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Warum Kl nicht kostenlos ist

Die Wahrnehmung von Kl-Kosten hat drei Pha-
sen durchlaufen. In der ersten Phase wirkte KiI
spektakular und weitgehend kostenlos. Grof3e
Modelle waren im Browser erreichbar, einzelne
Abonnements kosteten weniger als viele etab-
lierte Softwarelizenzen. Kostenlose Einstiegsan-
gebote und Probezugange machten die Nutzung
leicht. In vielen Agenturen und Marketingabtei-
lungen wurde experimentiert, ohne dass die Kos-
tenfrage ernsthaft gestellt wurde.

Diese Wahrnehmung knUpft an eine durch
digitale Dienste gepragte Erwartung an. Vie-
le Markte wurden durch das Internet daran ge-
wohnt, dass die Nutzung digitaler Tools schein-
bar kostenlos oder nahezu kostenlos zu haben
sei. Suchen, soziale Netzwerke, E-Mail-Dienste
und Plattformzugange wurden selten unmittel-
bar bezahlt. Monetarisiert wurde spater, indirekt
oder an ganz anderen Stellen: Uber Werbung,
Daten, Abhangigkeit, Firmen- und GroBkunden-
tarife oder geschlossene Okosysteme. Diese
Erfahrung pragt auch den Blick auf KI. Was im
Browser verfligbar ist, wirkt wie ein weiterer di-
gitaler Dienst mit geringen Grenzkosten. Doch
diese Schlussfolgerung ist falsch. Kl ist nicht nur
Oberflache. Jede Nutzung greift auf Modelle, Re-
chenleistung, Speicher, Energie, Schnittstellen
und Betriebsinfrastruktur zu.

In der zweiten Phase wurde Kl wie andere
Software eingefihrt: ChatGPT Plus fur einzelne
Teams, Midjourney-Konten oder Firefly-Gutha-
ben in der Kreation fur die Bildproduktion, Co-
pilot-Lizenzen fur Office-Umgebungen. Die Kos-
ten waren sichtbar, aber kalkulierbar. Sie wurden
meist wie normale Toolkosten behandelt.

In der dritten Phase, die derzeit am Anfang
steht, wird deutlich, dass fur Kl andere wirtschaft-
liche Regeln gelten. Sie ist mehr als Software. Sie
wird Infrastruktur. Und Infrastruktur wird be-
preist, sobald sie dauerhaft in Arbeitsprozessen,
Angeboten und Kundensystemen genutzt wird.

Die Anfangsphase war keine stabile Zieloko-
nomie. Sie war Teil einer Marktdurchdringung.
Anbieter mussten Nutzung aufbauen, Gewohn-
heiten schaffen, Okosysteme besetzen und Ab-
hangigkeiten etablieren. Sobald Kl nicht mehr
ausprobiert, sondern in tagliche Arbeit, Kunden-
prozesse und Produktangebote integriert wird,
verandert sich auch die Preislogik: aus Zugang
wird Verbrauch, aus Nutzung wird Betrieb, aus
dem einst gunstigen Tool wird ein reeller Kosten-
faktor in der Wertschépfung.

Wie unterschiedlich dieselbe Entwicklung
bewertet wird, zeigt der Blick auf die An-
bieter- und die Anwenderseite: Was fur In-
frastrukturunternehmen ein wachsendes
Geschaft bedeutet, fUhrt bei Unternehmen
und Agenturen zunachst zu steigenden
Kosten. Diese Verschiebung zeigt sich be-
sonders deutlich in der Sprache der Infra-
struktur- und Plattformanbieter. NVIDIA-
CEO Jensen Huang beschreibt Compute
inzwischen als direkten Weg zu Intelligenz,
Umsatz und Wachstum. Aus dieser Pers-
pektive werden Rechenzentren zu ,Al Fac-
tories”, Tokens zu produzierten Einheiten
und ,Tokens per Watt" zu einer zentralen
Effizienzkennzahl. Fur NVIDIA ist diese
Perspektive konsequent: Mehr Modellnut-
zung bedeutet mehr Infrastrukturumsatz.
FlUr Unternehmen und Agenturen gilt je-
doch nicht ,Compute = Revenue*, sondern
zunachst: Compute = Kostenbasis. Mehr
Tokens erzeugen nicht automatisch mehr
Wirkung. Sie erzeugen variable Kosten,
Abhangigkeit und Steuerungsbedarf. Ent-
scheidend wird deshalb nicht sein, wie viel
Kl genutzt wird, sondern ob zusatzliche
Modellnutzung nachweisbar zu besseren
Entscheidungen, besserer Kommunikation
oder hdherem Marktwert fuhrt.

Das zeigt sich bereits in den Preisarchitekturen
der grof3en Anbieter. OpenAl rechnet nach Einga-
be-, zwischengespeicherten und Ausgabe-Ein-
heiten ab und bepreist zusatzliche Funktionen
wie Dateisuche oder temporare Arbeitsumge-
bungen separat. Anthropic differenziert nach
Modellklassen und der Zwischenspeicherung
von Eingaben. Google Gemini und Vertex Al ver-
binden Modellnutzung mit Speicher-, Laufzeit-
und Infrastrukturkosten. Adobe Firefly struktu-
riert die Bildproduktion Uber Nutzungsguthaben
und Tarifstufen. Das ist keine Tarifverwirrung,
sondern Marktreifung. Was als Zugang begann,
wird zur differenzierten Verbrauchs- und Infra-
strukturdkonomie.

FuUr Agenturen und Unternehmen entsteht
auf diese Weise ein Kalkulationsproblem. Ein KiI-
gestutzter Arbeitstag kann heute aus Software-
lizenzen, Verbrauch Uber Schnittstellen, Bild-
guthaben, Suchabfragen, Speicher, Rechenzeit
und menschlicher Qualitatssicherung bestehen.
Einzelne Workflows generieren oft mehrere die-
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ser Kostenstrome, die nur selten an einer Stelle
zusammenlaufen. Sie erscheinen in Kreditkar-
tenabrechnungen, IT-Budgets, Projektstunden,
Cloud-Konten oder gar nicht, etwa weil Mitar-
beitende private Tools nutzen. Hier beginnt die
neue Kostenfrage: Wird die gesamte Kl-gestutz-
te Leistung wirtschaftlich verstanden und bleibt
sie steuerbar?

Hinzu kommt: Der Markt kennt kein einheit-
liches Preismodell. Westliche Anbieter wie Ope-
nAl, Anthropic, Google, Microsoft oder Adobe
monetarisieren Zugang, Nutzung, Firmen- und
GroBkundenfunktionen sowie Infrastruktur zu-
nehmend konsequent. Gleichzeitig setzen grof3e
chinesische Anbieter wie Qwen, DeepSeek, Z.ai,
Moonshot oder MiniMax stark auf offene Modelle,
breite Verfugbarkeit und Okosystemstrategien.
Verdient wird dort insbesondere an der Ausfuh-
rung in der Cloud, an Integration, Infrastruktur
oder dem Folgegeschaft.

Diese Gleichzeitigkeit macht die Kostenba-
sis von Kl instabil. Auf der einen Seite steigen
Preise, werden Funktionen ausdifferenziert und
GroBkundenmodelle ausgebaut. Auf der ande-
ren Seite dricken offene Modelle und alternative
Anbieter auf den Markt. Fur Agenturen und Un-
ternehmen ist daher wichtig: Kl ist nicht grund-
satzlich gunstig oder teuer. Die Frage ist, wie
abhangig ein Workflow, ein Service oder ein An-
gebot von einer bestimmten Preis-, Modell- und
Anbieterstruktur ist.

Das betrifft zusatzlich zur Content-Produk-
tion Research, Datenanalyse, Automatisierung,
Programmierung, Monitoring, Ubersetzung, Re-
porting, Prototyping und agentische Workflows.
Uberall dort, wo Kl dauerhaft in Leistungen ein-
gebaut wird, entsteht eine Kostenbasis, die sich
jederzeit verandern kann. Wenn Anbieter Preise,
Limits, Schnittstellen, Nutzungsrechte oder Ab-
rechnungsmodelle andern, kippt mehr als ein-
zelne Rechnungen. Es kdnnen ganze Services,
Toolanbieter, Angebotsmodelle und Workflows
unter Druck geraten. Strategisch erleben wir
deshalb den Ubergang von einer Lizenzékono-
mie zu einer Verbrauchsékonomie. Dieser Uber-
gang ist in vielen Controllingprozessen noch
nicht angekommen.

Kl ist nicht kostenlos, und sie bleibt auch nicht
automatisch guinstig, nur weil die Nutzung an der
Oberflache einfach wirkt. Ein Prompt ist nicht nur
eine Eingabe. Er kann eine Produktionskette aus-
|6sen. Ein Schnittstellenaufruf ist nicht nur ein
technischer Vorgang. Er kann externe Kosten er-
zeugen. Ein Kl-gestUtzter Programmierassistent

spart Entwicklungszeit, erzeugt aber neue Pruf-,
Sicherheits- und Betriebskosten. Eine Automati-
sierung ist kein Selbstlaufer. Sie muss Uberwacht,
gepflegt und verantwortet werden. Es entstehen
Kosten, die in vielen Kalkulationen noch fehlen.

Kl-gestltzte Arbeit muss anders kalkuliert
werden als klassische Software-Nutzung oder
klassische Arbeitszeit. Wer nur heutige Toolprei-
se betrachtet, kalkuliert zu kurz. Wer Kl-Leistun-
gen professionell anbietet oder einkauft, muss
die Kostenarchitektur dahinter verstehen: Lizen-
zen, Verbrauch, Rechenleistung, Daten, Qualitat,
Governance, Betrieb und Anbieterabhangigkeit.
Erst dann lasst sich seriés beantworten, was Ki
wirklich kostet und wer die anfallenden Kosten
zu tragen hat.

Kostenmodelle der Kl-Arbeit

Die klassische Agenturokonomie kennt eine
dominante Kostenbasis: Gehalter. Menschen
werden eingestellt, ausgelastet und Uber Stun-
densatze, Tagessatze, Pauschalen oder Retainer
kalkuliert. Darauf beruhen Auslastungsplanung,
Margenkalkulation und grofB3e Teile der Agentur-
steuerung. Dieses Prinzip verschwindet durch Ki
nicht, aber sie reicht nicht mehr aus, um Kl-ge-
stUtzte Arbeit wirtschaftlich zu verstehen.

Neben Gehalt und klassischer Toolnutzung
treten Kosten, die in Projekten, Workflows und
Kundenbeziehungen gleichzeitig wirken: Lizenz,
Token und Compute. Sie stehen fur drei unter-
schiedliche Fragen: Wer halt den Zugang? Wer
steuert den Verbrauch? Wer verantwortet den
Betrieb?

Denn darin liegt der Unterschied zu klassi-
schen Kosten. Eine Agentur rechnet in der Regel
nicht jede Adobe-Lizenz, jeden Projektmanage-
ment-Account oder jedes Studiolicht einzeln ab
und reicht die entstandenen Kosten an den Kun-
den weiter. Solche Kosten sind meist Teil einer
internen Kalkulation, der Gemeinkosten und des
Geschaftsmodells. Bei Kl wird diese Logik infra-
ge gestellt, denn Kl-Kosten kénnen variabel, nut-
zungs-, workflow-, kunden- und sogar plattform-
abhangig sein. Sie entstehen durch den Zugang
zu einem Tool und auBerdem durch die Nutzung
von Datenvolumen, Schnittstellen und Rechen-
leistung sowie durch Qualitatssicherung und lau-
fenden Betrieb.

Das erste Kostenmodell ist die Lizenz. Sie folgt
dem vertrauten Modell der Softwarenutzung: ein
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fixer Betrag pro Nutzer:in, Team, Funktionspaket
oder Monat. Diese Logik ist planbar und passt in
bestehende Budgets. Ihre Schwache liegt darin,
dass sie wenig Uber die tatsachliche Nutzung,
Produktivitat und Verantwortung aussagt. Eine
Lizenz kann ungenutzt bleiben. Sie kann aber
auch der Zugangspunkt zu sensiblen Daten, ge-
schiUtzten Kundeninformationen oder markenre-
levanten Workflows sein. Dann ist sie zusatzlich
zum Kostenpunkt eine Governance-Frage.

Das zweite Kostenmodell basiert auf Tokens. Ge-
meint sind die variablen Nutzungskosten, die bei
Kl-Systemen durch Eingaben, Ausgaben, Such-
vorgange, Bildgenerierungen, Dokumentenana-
lysen, Schnittstellenaufrufe oder automatisier-
te Prozesslaufe entstehen. Diese Logik ist fur
Agenturen und Unternehmen ungewohnt, weil
sie Volumen, Nutzungstiefe und lterationen kal-
kulierbar machen muss, bevor diese vollstandig
bekannt sind. Ein einzelner Research-Workflow
mit zehn Dokumenten entspricht einer anderen
Kostenrealitat als einer mit tausend Dokumen-
ten. Ein Monitoring-Prozess, der taglich lauft, ist
etwas anderes als eine einmalige Analyse. Tokens
stehen damit fur eine technische Abrechnungs-
einheit und fur die Frage, wer den Verbrauch aus-
|6st, steuert oder sogar begrenzt.

Das dritte Kostenmodell betrifft Compute. Ge-
meint sind Infrastruktur- und Betriebskosten:
Rechenleistung, Speicher, Laufzeit, Datenpflege,

08.09.2026.

Monitoring, Qualitatssicherung, Schnittstellen-
betrieb, Support und laufende Weiterentwick-
lung. Diese Logik wird besonders relevant, wenn
Kl nicht mehr nur als einzelnes Werkzeug genutzt
wird, sondern in Workflows, Kundensysteme oder
wiederkehrende Leistungen integriert wird. Dann
geht es mehr darum, ob ein System zuverlassig
lauft, als darum, ob ein Tool genutzt wird.

Diese drei Kostenmodelle Uberlagern sich. Ein
Kl-gestutzter Workflow kann gleichzeitig aus
Nutzerlizenzen, variablen Nutzungskosten,
Rechenleistung, Speicher, Datenpflege und
menschlicher Prufung bestehen. Hinzu kommt
die klassische Personalkostenlogik: Menschen
briefen, entscheiden, prufen, verdichten, verant-
worten und Ubersetzen Ergebnisse in den Kon-
text von Marke, Markt und Organisation. Gerade
diese menschliche Steuerung bleibt kalkulations-
relevant, auch wenn einzelne Ausfuhrungsschrit-
te schneller werden.

Kalkulation wird zur Verteilungsfrage. Welche
Kosten sind internes Betriebsmittel der Agentur?
Welche entstehen durch einen konkreten Kun-
denauftrag? Welche gehoren in die Infrastruktur
des Unternehmens? Welche werden gemeinsam
betrieben? Welche mussen als laufende System-
leistung bepreist werden? Und welche Verant-
wortung ist mit welcher Kostenlogik verbunden?

Diese Fragen werden umso wichtiger, je star-
ker werbetreibende Unternehmen Leistungen
internalisieren wollen, die bisher extern waren.
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Abrechnung Fixer Preis je Nutzer:in Pro Einheit Nutzung
und Monat (Tokens, Tool-Calls)
Beispiele ChatGPT Plus, Copilot, OpenAl API, Claude API,

Die drei Kostenlogiken der Kl

LIZENZ

Seat-basiert

VERBRAUCH

Token-basiert

COMPUTE

Infrastruktur-basiert

Pro Recheneinheit
(vCPU, GPU, Speicher)

Qwen, DeepSeek, Z.ai

Deep Dive 1

Kostentreiber

Ineffizienzfalle

Budgetzuordnung

Firefly-Plan, Midjourney Gemini API

Anzahl aktiver Seats
KontextgroBe

Ungenutzte Seats
abfragen

IT/ Lizenzen Projekt / Cloud

Inhousing verlagert Aufgaben in die eigene Or-
ganisation. Es klart aber nicht automatisch, auf
welcher Infrastruktur diese Aufgaben laufen, wer
die Nutzungsbedingungen akzeptiert, welche
Daten verarbeitet werden, wer Qualitat pruft,
wer den Verbrauch steuert und wer Verantwor-
tung Ubernimmt, wenn sich Preise, Modelle oder
rechtliche Rahmenbedingungen andern. Wenn
Unternehmen mehr Research, Content, Analyse,
Automatisierung oder Programmierung intern
abdecken wollen, muUssen sie deshalb zusatzlich
zu Rollen und Fahigkeiten auch die Kosten-, Li-
zenz- und Verantwortungslogik dahinter klaren.

Gerade groRere Unternehmen haben Procure-
ment, Datenschutz, IT-Sicherheit, Legal, Compli-
ance, MarkenfUhrung und oft auch betriebliche
Mitbestimmung im System. Dort lassen sich neue
Nutzungsbedingungen nicht einfach per Klick ak-
zeptieren. Wenn zudem regulierte oder vertrauli-
che Informationen, Kundendaten, Markenwissen
oder automatisierte Prozesse betroffen sind, ent-
stehen neue Schnittstellen und Prozessketten
zwischen internen Teams, externen Partnern und
Technologieanbietern. Der Wunsch nach Inhou-
sing fuhrt deshalb nicht automatisch zu mehr
Eigenstandigkeit, Effizienz oder Effektivitat.

Fur Agenturen entstehen daraus neue Rollen.
Sie konnen Kl-gestUtzte Leistungen entwickeln
und ebenfalls orchestrieren, betreiben und ab-
sichern. Das kann als Beratung und Enablement
geschehen, als Betrieb eines gemeinsamen
Workflows, als kuratierter Zugang zu Tools und
Modellen oder perspektivisch auch als Plattform-
oder Vermittlungsmodell. Dreh- und Angelpunkt

Nutzungsintensitat und

Ungesteuerte Dauer-

(Open Source, self-hosted)

Auslastung der Infrastruktur

Unterausgelastete Kapazitat

Infrastruktur

Drei nebeneinander

existierende Abrechnungs-
modelle mit je eigener

Okonomie.

ist dabei, wie die zugrunde liegenden Kosten,
Lizenzen und Verantwortlichkeiten sichtbar und
vertraglich geregelt sind.

Die Lizenzfrage wird damit zur Governance-
Frage: Wer halt den Zugang? Wer akzeptiert die
Nutzungsbedingungen? Wer darf welche Daten
eingeben? Wem gehoren Arbeitsumgebungen,
Prompts, Templates, Markenwissen und Prozess-
logiken? Wer tragt die Verantwortung, wenn ein
Anbieter seine Preise, Funktionen, Schnittstel-
len oder Nutzungsbedingungen &andert? Eine
Kl-Lizenz ist mehr als Beschaffung. Sie definiert
Datenwege, Nutzungsgrenzen, Abhangigkeiten
und Verantwortlichkeiten.

Die strategische Aufgabe besteht deshalb da-
rin, KI-Kosten als gemeinsame Kosten- und Ver-
antwortungsarchitektur zu behandeln. Wer diese
Architektur frih versteht, kann realistischer kal-
kulieren, Angebote sauberer formulieren, Margen
schutzen und Kundenbeziehungen belastbarer
gestalten. Wer sie ignoriert, riskiert falsche Prei-
se, unklare Zustandigkeiten und Leistungen, de-
ren wirtschaftliche Grundlage spater kippt.

Produktivitat ist nicht
gleich Einsparung

Die Befunde zur Kl-Produktivitat sind inzwischen
deutlich. Bei realisierten Einsparungen ist das
Bild weniger eindeutig. Zwischen Produktivi-
tat und Einsparung liegt eine Lucke, die fur die
Agenturdékonomie und fur die Einkaufslogik von
Unternehmen strategisch zentral ist.
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Auf der Produktivitatsseite liefert die Feldstudie
von Brynjolfsson, Li und Raymond eine der be-
lastbarsten Referenzen. Im Kundenservice misst
sie nach EinfUhrung generativer Kl-Assistenten
einen durchschnittlichen Produktivitatszuwachs
von 14 %. Der Durchschnittswert erzahlt jedoch
nur die halbe Geschichte. Besonders stark pro-
fitieren Berufseinsteigeriinnen und weniger er-
fahrene Mitarbeitende. Bei ihnen lag der Produk-
tivitatszuwachs bei bis zu 34 %. Bei erfahrenen
Hochleister:iinnen waren die Effekte deutlich ge-
ringer, in einzelnen Teilaufgaben sogar negativ.®
Die OECD berichtet in einer Metaanalyse aus dem
Jahr 2025 ahnliche GréBenordnungen in ande-
ren Tatigkeitsfeldern, mit Bandbreiten zwischen
5 und Uber 25% je nach Aufgabe und Kontext.®

Auf der Einsparungsseite zeigt sich ein an-
deres Bild. McKinsey berichtet in der State of Al
Studie 2025, dass mehr als 80% der befragten
Unternehmen auf Gesamtebene noch keinen
materiellen EBIT-Effekt durch generative Kl mes-
sen konnten, obwohl viele von ihnen gleichzeitig
Kostensenkungen in einzelnen Funktionen beob-
achteten.3 Wahrend funktionale Produktivitats-
gewinne also bereits sichtbar werden, entfalten
sich aggregierte wirtschaftliche Effekte deutlich
langsamer — zumindest nicht in dem Tempo, das
mit der &ffentlichen Erwartung Schritt halt. Pro-
duktivitat ist zunachst ein Effekt auf Aufgaben-
ebene, Einsparung hingegen ist ein Effekt auf
Organisations-, Budget- und Geschaftsmodell-
ebene. Dazwischen liegen Prozesse, Erwartun-
gen, Vertrage, Steuerung und Zeit. Kl spart also
nicht automatisch Geld. Sie schafft Spielraum.
Was aus diesem Spielraum wird, ist eine Manage-
ment- und Verhandlungsfrage.

Vier Filter halten Produktivitat haufig davon
ab, direkt als Einsparung sichtbar zu werden.

Der erste Filter ist Absorption. Gewonnene Zeit
wird haufig in zusatzliche Leistung umgelei-
tet und nicht als Einsparung realisiert: Dasselbe
Briefing bekommt drei statt einen Moodboard-
Vorschlag. Derselbe Text wird in drei Tonalitaten
statt in einer erarbeitet. Dieselbe Recherche wird
breiter angelegt, weil es moglich ist. Die Qualitat
kann steigen, ohne dass die Kosten im gleichen
Maf3 sinken.

Der zweite Filter ist Erwartungsinflation. Kun-
den erwarten schneller, mehr und variantenrei-
cher, was vorher langer dauerte. Was produktiver
wird, wird teilweise zur neuen Mindestanfor-

derung, bevor es als zusatzlicher Wert bepreist
werden kann. Eine schnelle Lieferung ist in vie-
len Kundenbeziehungen kein Verkaufsargument
mehr, sondern Voraussetzung.

Der dritte Filter sind komplementare Investitio-
nen. Produktivitatsgewinne auf Aufgabenebene
bleiben an der Oberflache, solange Workflows,
Prozesse, Zustandigkeiten und Schnittstellen un-
verandert bleiben. Wirtschaftliche Effekte ent-
stehen dort, wo nach der EinfUhrung von Kl die
Arbeitsweise entlang der neuen Mdglichkeiten
umgebaut wird. Ohne diesen Umbau bleibt die
Geschwindigkeit an der einzelnen Tastatur und
kommt im Jahresabschluss nicht an.

Der vierte Filter ist Messtragheit. Produktivitat
lasst sich in einzelnen Aufgaben schnell beobach-
ten. Einsparung braucht Budgetzyklen, Kosten-
stellen, Vertragslaufzeiten und Managementent-
scheidungen, um sichtbar zu werden. Ein Gewinn
in der Produktion landet erst dann im Ergeb-
nis, wenn entsprechende Personal-, Sach- oder
Fremdkosten tatsachlich reduziert, umgeschich-
tet oder in zusatzliche Leistung Ubersetzt werden.

Fur Agenturen kommt eine besondere Spannung
hinzu. Das klassische Agenturmodell verdient
haufiger an verkaufter Arbeitszeit als an produ-
zierter Einheit oder erzeugter Wirkung. Wenn ein
Text schneller geschrieben wird, ein Moodboard
schneller entsteht oder eine Kampagnenoption
schneller entwickelt ist, reduziert sich im Stun-
denmodell zuerst die abrechenbare Zeit. Produk-
tivitatsgewinne ohne Anpassung von Kalkula-
tion, Scope oder Geschaftsmodell sind in dieser
Logik kein automatischer Gewinn. Sie kénnen so-
gar Umsatz und Marge unter Druck setzen.

FUr Unternehmen ist die Gegenbewegung eben-
so wichtig. Schnellere Arbeit bedeutet nicht au-
tomatisch niedrigere Gesamtkosten. Wenn mit
Kl mehr Varianten, mehr Geschwindigkeit, mehr
Qualitdt, mehr Sicherheit und mehr Nachvoll-
ziehbarkeit erwartet werden, wird Produktivitat
in zusatzliche Leistung umgewandelt. Deshalb
reicht es nicht, KI-Effizienz nur als Preissenkungs-
argument zu lesen.

5 Brynjolfsson, E., Li, D. & Raymond, L. R. (April 2023).
Generative Al at Work. NBER Working Paper No. 31161.
National Bureau of Economic Research. 2
Abgerufen am 08.09.2026

Deep Dive 1

6 Calvino, F.,, Reijerink, J. & Samek, L. (2025). The effects of generative
Al on productivity, innovation and entrepreneurship. OECD Artificial

Intelligence Papers, No. 39. OECD Publishing, Paris. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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Was nicht als Einsparung realisiert wird, ver-
schwindet nicht. Es taucht an anderer Stelle wie-
der auf:in hoheren Qualitatserwartungen, in mehr
Projektvolumen, in schnelleren Zyklen, in neuen
Prufprozessen oder in Leistungen, die die Orga-
nisation vorher nicht erbracht hat. Die entschei-
dende Frage lautet deshalb: Wohin flie3t der Pro-
duktivitatsgewinn? Er kann als Einsparung beim
Kunden landen. Er kann als Marge bei der Agentur
bleiben. Er kann in bessere Qualitat, mehr Varian-
ten, schnellere Zyklen oder neue Leistungen flie-
Ben. Wirtschaftlich relevant wird Kl erst dort, wo
diese Verteilung bewusst gestaltet wird.

Wo Kl Kosten senkt und wo
sie neue Kosten erzeugt

Wo Kl Stuckkosten senkt, ist relativ klar beschreib-
bar. Wo sie neue Grundkosten erzeugt, ist weniger
offensichtlich. Darin liegt die 6konomische Ver-
schiebung: Einzelne Einheiten kénnen schneller
und gunstiger entstehen, aber daraus folgt noch
keine Einsparung im Gesamtprozess. Eine Roh-
fassung, eine Ubersetzung, eine Bildvariante oder
eine erste Recherche wird erst dann wirtschaftlich
gunstiger, wenn klar ist, wie viele Varianten ent-
stehen sollen, wann ein Ergebnis gut genug ist
und wer entscheidet, dass der Prozess endet.
Ohne diese Steuerung wird aus sinkenden
Stlickkosten keine Einsparung, sondern Uber-
produktion. Aus einer Rohfassung werden zehn,
aus zehn Varianten hundert, aus einer ersten
Recherche ein offener Suchprozess. Die Kosten
verschwinden also nicht. Sie verlagern sich von
der Erstellung einzelner Einheiten hin zu Aus-
wahl, Prifung, Abstimmung und Entscheidung.
Kl macht Arbeit schneller. Wirtschaftlich gunsti-
ger wird diese erst, wenn Prozesse bewusst be-
grenzt, qualitatsgesichert und in klare Ablaufe
und Verantwortlichkeiten Ubersetzt werden. Die
sichtbarsten Einsparpotenziale liegen deshalb in
standardisierbaren Arbeitsschritten: zum Beispiel
Rohtexte, erste Entwdlrfe, einfache Recherchen,
StandardUbersetzungen, Bildvarianten, Daten-
aufbereitung und modulare Produktionsschritte.
Dort kann Kl den Aufwand pro Einheit deutlich
reduzieren. Was friher ein eigenes kleines Projekt
war, kann heute Teil eines starker automatisierten
Ablaufs werden. Voraussetzung ist aber, dass der
Ablauf vorher definiert ist: Input, Qualitatsmaf-
stab, Variantenlogik, Freigabe und Endpunkt.
Weniger eindeutig ist der Effekt bei kreati-
ven und strategischen Kernleistungen. Die Idee,

die Perspektive, das Urteil, die strategische Ein-
ordnung, das Gesprach mit den Kunden, das
Briefing, das Einfangen einer Markenwahrheit —
diese Leistungen werden nicht automatisch
gunstiger, nur weil einzelne Vorarbeiten schnel-
ler entstehen. Im Gegenteil: Je schneller mehr
Material erzeugt wird, desto wichtiger wird die
Arbeit, die dieses Material sortiert, verdichtet
und verantwortet. Die Produktionsgeschwin-
digkeit erhdht den Bedarf an kuratorischer und
strategischer Leistung. So verschiebt sich die
Kostenlogik. Die sichtbaren Kosten einzelner
Outputs kdnnen sinken, wahrend neue Grund-
kosten fur Steuerung, Qualitat, Daten, Regeln
und Betrieb entstehen. Professionelle Kl-Leis-
tung besteht mehr als in Geschwindigkeit dar-
in, jene Bedingungen zu schaffen, unter denen
Ergebnisse verlasslich, markenkonform, rechts-
sicher und nutzbar werden.

Diese neue Grundkostenmodell beruhrt
sechs Bereiche.

Ablaufsteuerung. Wer Kl produktiv einsetzen will,
muss festlegen, welches System oder Modell far
welche Aufgabe genutzt wird, in welcher Reihen-
folge gearbeitet wird, wo menschliche Prufung
ndtig ist und welche Qualitatsstandards und Re-
geln gelten. Ein Kl-gestutzter Workflow besteht
nicht aus einem Knopfdruck oder einem Prompt,
sondern aus Entscheidungen: Welche Daten wer-
den verwendet, welche Varianten erzeugt? Was
wird verworfen? Wann wird eskaliert? Was darf
automatisiert werden und was nicht?

Freigaben und rechtliche Absicherung. Je star-
ker Kl in Kundenarbeit eingesetzt wird, desto
relevanter werden Fragen nach Daten, Rechten,
Kennzeichnung, Vertraulichkeit und Verantwor-
tung. Welche Daten durfen in welches System?
Welche Inhalte brauchen besondere Prufung?
Welche Nutzung ist vertraglich erlaubt und ab-
gesichert? Welche Ergebnisse mussen doku-
mentiert oder gekennzeichnet werden, und wem
gehoren sie? Diese Arbeit begleitet den gesam-
ten Prozess und entsteht nicht erst am Ende.

Qualitatssicherung. Gerade weil Kl schnell viele
plausible Ergebnisse erzeugt, steigt die Bedeu-
tung der PrUfung. Qualitatssicherung ist nicht
mehr nur die letzte Korrekturschleife vor der Ver-
offentlichung, sondern eine parallel laufende Auf-
gabe. Ergebnisse mussen gepruft, verglichen,
bewertet und in den jeweiligen Marken- und Nut-
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Kosten, die Kl verschiebt

Neue Kostenbloécke

WAS ENTSTEHT

Stuckkosten

WAS SINKT

® Orchestrierung und Workflow-Design
® Governance und Compliance

® Observability und Evaluation

® Datenvorbereitung und -pflege

® Enablement und Weiterbildung

® Qualitatssicherung

e Produktion von Rohtext

e Generierung von Bildvarianten
e Einfache Recherche

e Standardubersetzung

e Erste Entwdlrfe und Skelette

e Einzelne Produktionsschritte

Die Okonomie der Agentur-
arbeit wird umgebaut, nicht
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zungskontext Ubersetzt werden. Qualitat entsteht
durch bessere Auswahl, nicht durch mehr Output.

Datenpflege und Wissensgrundlagen. Kl-ge-
stUtzte Arbeit wird besser, wenn sie auf sauberen
Referenzen, gepflegten Markeninformationen,
klaren Tonalitaten, konkreten Beispielen und
Produktdaten sowie auf Kundenvokabularen auf-
setzt. Diese Grundlagen mussen aktiv aufgebaut,
aktualisiert und geschutzt werden. Andernfalls
verschlechtert sich die Qualitat der Ergebnis-
se oft schleichend, bevor dies in den Projekten
sichtbar wird.

Uberwachung laufender Systeme. Wer Kl in
wiederkehrende Prozesse einbaut, muss beob-
achten, ob Ergebnisse stabil bleiben oder ob sich
Fehler einschleichen, ob Systeme anders reagie-
ren als erwartet oder ob neue Modellversionen
die Ergebnisqualitat verandern. Das gilt beson-
ders fUr automatisierte Ablaufe und agentische
Systeme. Was einmal eingerichtet wurde, bleibt
nicht automatisch zuverlassig.

Enablement und Weiterbildung. Neue Model-
le, neue Funktionen und neue Anwendungsfor-
men verandern laufend, was sinnvoll maoglich
ist. Schulung ist deshalb kein einmaliges Einfuh-
rungsprojekt, sondern Teil des Betriebs. Teams
mussen lernen, wie sie Kl nutzen, wo sie ihr miss-
trauen mussen, wie sie Ergebnisse bewerten und
wie sie Verantwortung Ubernehmen.

Diese Tatigkeiten sind nicht alle neu, aber neu ist
ihre Rolle im System. Sie werden von begleiten-
den Tatigkeiten zu Voraussetzungen professionel-
ler Kl-Leistung. Wer sie nicht sichtbar macht, un-
terschatzt den tatsachlichen Aufwand. Wer sie als

verkleinert.

Nebenkosten behandelt, finanziert sie zu knapp.
Und wer sie nicht in Angebote und Kundenbezie-
hungen Ubersetzt, tragt sie am Ende selbst.

FuUr Unternehmen ist das gleichermaf3en rele-
vant wie fur Agenturen. Wer Kl-gestUtzte Leis-
tungen einkauft, kauft die Steuerung der Bedin-
gungen, unter denen diese Produktion sinnvoll,
sicher und wirksam wird. Wenn Unternehmen
nur den gunstigeren Output sehen, aber Steue-
rung, Qualitat, Datenpflege, Freigaben und Be-
trieb nicht berlcksichtigen, entsteht Preisdruck
an der falschen Stelle.

Die entscheidende Frage lautet daher nicht
nur, wo Kl Kosten senkt, sondern auch, welche
neuen Kosten entstehen, damit die sinkenden
StUckkosten Uberhaupt realisiert werden kon-
nen. Kl kann einzelne Outputs gunstiger ma-
chen. Professionelle Kl-Leistung wird aber erst
dort wirtschaftlich tragfahig, wo Geschwindig-
keit begrenzt, Qualitat gesichert und Verantwor-
tung organisiert wird. Und dort entsteht die neue
Kostenrealitat.

Standardisierung, Skalierung
und neue Stuckkosten

Stuckkosten sind in der Agentur- und Produk-
tionswelt kein neues Konzept. Wiederholbare
Leistungen wurden schon immer kalkuliert: bei
Adaptionen, Ubersetzungen, Reinzeichnungen,
Medienproduktion, Bildbearbeitung, Formatva-
rianten oder laufenden Content-Strecken. Neu
ist nicht der Gedanke der StUckkosten selbst.
Neu ist, dass Kl diesen in Bereiche verlagert, die
bislang starker als individuelle Wissens-, Kreativ-
oder Beratungsleistung verstanden wurden. Die
eigentliche Frage verandert sich. Es geht immer
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noch darum, wie viel eine einzelne Ubersetzung,
ein einzelnes Asset oder eine einzelne Variante
kostet. Es geht aber auch darum, ob ein wieder-
kehrender Arbeitsschritt so beschrieben, struk-
turiert und begrenzt werden kann, dass Kl ihn
verlasslich unterstUtzt oder teilweise automati-
siert. Neue StlUckkosten entstehen also dort, wo
Arbeit in eine wiederholbare Produktionsarchi-
tektur Ubersetzt wird.

Diese Architektur besteht aus mehr als einem
guten Prompt. Sie braucht saubere Eingangs-
daten, klare Vorlagen, definierte Variantenlogiken,
Qualitatskriterien, Freigabepunkte, dokumentier-
te Endpunkte und klare Verantwortlichkeiten. Erst
unter diesen Voraussetzungen lasst sich berech-
nen, was eine Einheit wirklich kostet: in Minuten
oder Token, inklusive Prufung, Steuerung, Daten-
pflege und Betrieb. Der sichtbarste Hebel dafur ist
die Batch-Verarbeitung. Anbieter wie OpenAl und
Anthropic gewahren fur geblUndelte, zeitversetzte
Verarbeitung deutliche Preisvorteile. Bei Anthro-
pic liegt der Rabatt aktuell gegenUber synchroner
Standardnutzung bei 50 %; auch OpenAl bewirbt
seine Batch-Verarbeitung als kostengunstigeres
Modell fur asynchrone Aufgaben. Aufgaben wer-
den dabei gesammelt, strukturiert und innerhalb
eines definierten Zeitfensters abgearbeitet, an-
statt dass sie einzeln und sofort bearbeitet wer-
den. Darin liegt kein trivialer Preisvorteil. Es ist
vielmehr ein Signal: Wer in gréBerem Volumen
und strukturiert arbeitet, zahlt deutlich weniger.
Die Preisarchitektur der Anbieter belohnt organi-
sierte KI-Nutzung. Darin liegt der dkonomische
Unterschied zur Einzelabfrage. Eine einzelne KiI-
Anfrage kann schnell erledigt sein, aber sie schafft
noch keine Produktionslogik. Batch-Verarbeitung
zwingt zur Vorarbeit: Welche Daten werden ver-
wendet? Welche Felder sind verbindlich? Welche
Varianten werden erzeugt? Welche Regeln gelten
fur Sprache, Tonalitat, Format, Lange oder Bildstil?
Wie wird gepruft? Was passiert bei Fehlern? Aus
dieser Vorarbeit entsteht die eigentliche Skalie-
rungsfahigkeit.

Fur Agenturen und Unternehmen ist das glei-
chermaBen relevant. Unternehmen, die Leistun-
gen intern Ubernehmen wollen, brauchen genau
diese Klarheit und Struktur. Agenturen, die sol-
che Leistungen anbieten, mussen erklaren kdn-
nen, ob sie einzelne Ergebnisse liefern oder ein
wiederholbares System betreiben. Dieser Unter-
schied ist entscheidend. Einzelne Ergebnisse
werden Uber Aufwand, wahrend Systeme Uber
Stabilitat, Qualitdt, Durchsatz und Verantwor-
tung bewertet werden.

Standardisierung ist kein Gegenpol von Krea-
tivitat, sondern Voraussetzung fur skalierbare
Entlastung. Nicht jede Leistung kann oder soll-
te standardisiert werden. Aber dort, wo Arbeit
wiederkehrend, regelhaft und qualitatsfahig ist,
entscheidet Standardisierung darUber, ob sich Kl
wirtschaftlich auszahlt oder nur mehr Output er-
zeugt. Gerade in diesen Feldern entstehen neue
Stuckkosten: pro Text, pro Variante, pro Analyse,
pro Datensatz, pro Prufpfad, pro Prozesslauf.

Diese neue StUckkostenlogik ist nicht auto-
matisch ein Vorteil fur Agenturen. Sie kann Mar-
gen verbessern, wenn Produktionsarchitektur,
Vertrag und Verantwortlichkeiten zusammen-
passen. Sie kann aber auch den Druck erhdhen,
wenn Unternehmen dieselbe Logik selbst auf-
bauen. Deshalb liegt der langfristige Wert in der
Fahigkeit, wiederkehrende Arbeit so zu struk-
turieren, dass sie verlasslich, markenkonform,
rechtssicher und wirtschaftlich steuerbar wird.
Diese Frage ist grof3er als Kosteneffizienz.

Das ist auch die Brucke zu agentischen Syste-
men. Je starker Prozesse nicht mehr nur einzel-
ne Aufgaben, sondern ganze Arbeitsschritte und
Entscheidungsketten umfassen, desto wichtiger
wird die Architektur davor. Batch-Verarbeitung
ist ein Zwischenschritt: Sie zeigt, dass Skalierung
aus Struktur entsteht. Skaleneffekte bendtigen
Werkzeug und Produktionsarchitektur. Neue
StUckkosten entstehen dort, wo KI-Nutzung
standardisiert, gebundelt und kontrollierbar wird.
Wer diese Architektur beherrscht, kann Leistun-
gen anders kalkulieren. Wer sie nicht beherrscht,
bleibt bei schnellerer Einzelarbeit und tragt wei-
terhin die Unsicherheit des Gesamtprozesses.

Agentische Kosten
entstehen nicht nur

Deep Dive 1

beim Generieren eines
Ergebnisses, sondern

entlang der gesamten

Prozesskette.
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Agentic Costs: neue
Automatisierung, neue
Kostensprunge

Auf Automatisierung folgt Autonomie? Agenti-
sche Systeme versprechen genau das: Kl soll
nicht mehr nur auf einzelne Eingaben reagie-
ren, sondern Aufgaben eigenstandig verfolgen,
Zwischenschritte planen, Informationen suchen,
Werkzeuge nutzen, Ergebnisse prifen und bei
Bedarf nacharbeiten. Aus einem Tool, das unter-
stUtzt, wird ein System, das ausfuhrt.

Mit agentischen Systemen verschiebt sich die
Arbeitsweise und die Kalkulation. Bei klassischer
Automatisierung ist ein Ablauf weitgehend fest-
gelegt. Ein Prozess wird einmal definiert und
dann wiederholt. Bei agentischen Systemen ist
der Zielrahmen definiert, der Weg dorthin aber
dynamischer. Das System kann wahrend der
AusfUhrung weitere Quellen abrufen, zusatzliche
Prifungen anstofBen, Arbeitsschritte wiederho-
len oder externe Werkzeuge nutzen. Genau darin
liegen sowohl sein Nutzen als auch das Kalkulati-
onsrisiko. Bei agentischen Systemen kostet nicht
nur das Ergebnis, sondern auch der Weg dorthin:
jede Suche, jeder Zugriff, jede Wiederholung,
jede Laufzeit, jeder gespeicherte Kontext und
jede menschliche Priufung. Was nach Autonomie
aussieht, ist 6konomisch ein laufender Prozess
mit variablen Kosten.

Damit verandert sich die Kalkulation. Bei einer
einzelnen Kl-Anfrage lassen sich die anfallenden
Kosten meist grob abschatzen, Batch-Verarbei-
tung macht sie durch Struktur planbarer. Agenti-
sche Systeme machen Kosten hingegen variab-
ler, weil die AusfUhrung selbst Kosten erzeugt.
Ein Agent kann mehr Schritte ausfUhren als ge-
plant, zusatzliche Quellen abrufen, mehr Kontext
speichern, Schleifen wiederholen oder externe
Werkzeuge nutzen. Keine dieser Bewegungen ist
an sich falsch. Zusammengenommen kénnen sie
aber die Kostenbasis deutlich verandern.

Die Preismodelle der Plattformanbieter bil-
den diese Entwicklung bereits ab. Bepreist wird
nicht mehr nur die reine Modellnutzung. Hinzu
kommen Suchvorgange, Dateizugriffe, Laufzeit,
Speicher, CodeausflUhrung, Arbeitsumgebungen
oder das Speichern und Vorhalten von Kontext.
Aus einem Modellpreis wird so der Preis fur eine
AusfUhrungsumgebung. Fur Agenturen und Un-
ternehmen ist das von Bedeutung: Agentische
Kosten entstehen nicht nur beim Generieren ei-
nes Ergebnisses, sondern entlang der gesamten

Prozesskette: durch Dauer, Haufigkeit, Wiederho-
lungen, Zugriffe und Priufungen.

Ein beispielhaftes Szenario aus der Praxis ver-
deutlicht dies: Eine Kommunikationsagentur
betreibt fur einen Industriekunden einen The-
menmonitor, der wéchentlich Fachmedien, Bran-
chenquellen und Wettbewerberseiten auswer-
tet, Meldungen sortiert, Zusammenfassungen
erstellt und Empfehlungen fur die redaktionelle
Planung formuliert. In der ersten Kalkulation wer-
den vor allem die erwartete Menge an Text und
Modellnutzung berlcksichtigt. Im Betrieb zeigt
sich jedoch, dass der Agent deutlich mehr Kosten
auslost: Er fuhrt zusatzliche Suchlaufe aus, ruft
Quellen mehrfach auf, speichert Kontext, wieder-
holt Schritte bei unklaren Ergebnissen und wird
haufiger gestartet als geplant. Keine dieser Funk-
tionen ist falsch. Zusammen verandern sie aber
die Kostenbasis. Was als gunstige Automatisie-
rung kalkuliert wurde, wird zu einem laufenden
Betrieb mit variablen Kosten.

Notwendig werden Kostenlimits, Abbruch-
regeln, definierte Laufzeiten, Freigabepunkte,
Protokollierung und klare Verantwortlichkeiten.
Es muss geklart werden, wie oft ein Agent lau-
fen darf, welche Quellen er abrufen soll, welche
Werkzeuge er nutzen kann, wann er stoppen
muss und wann ein Mensch entscheidet. Ohne
solche Regeln wird aus Automatisierung schnell
ein offener Prozess mit unklaren Kosten.

FUr Unternehmen ist das genauso relevant
wie fur Agenturen. Wer agentische Leistungen
einkauft, kauft zusatzlich zur Automatisierung
eine Prozessausfuhrung, die laufend Kosten er-
zeugen kann und Uberwacht werden muss. Wer
solche Leistungen anbietet, muss beschreiben,
was der Agent kann und wie sein Betrieb fach-
lich, technisch und wirtschaftlich begrenzt, ge-
pruft und gesteuert wird. Damit stellt sich nicht
nur die Frage nach dem einzelnen Ergebnis und
dessen Kosten, sondern auch nach den Kosten
des Prozessablaufs. Diese hangen unter anderem
davon ab, wie haufig ein Prozess ausgefuhrt wird,
welche Schleifen und Freiheiten erlaubt sind und
wer Verantwortung tragt, wenn das System mehr
macht als erwartet. Wer heute agentisch arbeitet
und die Kosten im Betrieb sieht, versteht, wes-
halb Plattformanbieter diesen Bereich strate-
gisch bepreisen. Er ist eine kinftige Umsatzbasis
der Anbieter und zugleich eine neue Kostenbasis
ihrer Kunden.

Agentische Systeme kénnen Arbeit entlasten,
aber sie machen die Kalkulation nicht einfacher.
Sie machen sichtbar, dass Kl dort am anspruchs-
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vollsten wird, wo sie Werkzeug und Betrieb ist.
Diese operative und strategische Dimension wird
im Deep Dive AGENTIC SYSTEMS (ab Seite 99 )
vertieft.

Kl-Kosten: mehr als eine
Toolrechnung

Viele Kl-Kalkulationen sind noch aus der Experi-
mentierphase heraus gedacht. Sie rechnen mit
Toolpreisen, einzelnen Lizenzen, ersten Produk-
tivitatsgewinnen oder geschatzten Nutzungsvo-
lumen. Was dabei haufig fehlt, ist der Blick auf
den laufenden Betrieb: Pflege, Prufung, Aktuali-
sierung, Freigaben, Datenqualitat, rechtliche Ab-
sicherung, Uberwachung und Verantwortung.
Hier entscheidet sich, ob Kl-Leistungen wirt-
schaftlich tragfahig werden.

Eine Automatisierung ist nicht abgeschlossen,
wenn sie einmal eingerichtet wurde. Ein Kl-ge-
stUtzter Workflow ist nicht stabil, nur weil er in
einem Test funktioniert hat. Ein Assistent bleibt
nicht automatisch verlasslich, wenn sich Modelle,
Daten, Schnittstellen, Preise oder Nutzungsbe-
dingungen verandern. Professionelle Kl-Leistung
braucht deshalb laufende Steuerung. Kl-Kosten
durfen in Agenturen nicht als verstreute Tool-
positionen oder allgemeine Gemeinkosten ver-
schwinden. Nicht jede Lizenz muss einzeln wei-
terberechnet werden. Aber jede Leistung, die auf
Kl-Infrastruktur beruht, braucht eine belastbare

Kil-Kosten durfen in
Agenturen nicht als

verstreute Toolpositionen
oder allgemeine Gemein-
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kosten verschwinden.

Kostenlogik, ansonsten werden Aufwande dort
unsichtbar, wo sie geschaftskritisch sind: im Pro-
jekt, im Kunden-Workflow, im Betrieb gemeinsa-
mer Systeme, in Qualitatssicherung, Datenpflege
und Verantwortung.

FUr Unternehmen intensiviert sich damit die
Inhousing-Frage. Wer Leistungen intern Uber-
nehmen will, gewinnt moglicherweise mehr Kon-
trolle, wird aber zugleich mit den Fragen nach
Systemen, Nutzungsbedingungen, Datenwegen,
Qualitat, Betrieb und Verantwortung konfron-
tiert. Niedrigere Kosten entstehen dadurch nicht
automatisch. Aber es ist keine AbkUrzung aus der
Kosten-, Infrastruktur- und Verantwortungsfrage.
Hier liegt eine neue Rolle fur Agenturen. Sie kon-
nen Unternehmen helfen zu unterscheiden, was
sinnvoll intern aufgebaut werden sollte, was bes-
ser extern betrieben wird und wo gemeinsame
Modelle entstehen mussen. Der Wert liegt dann
in der Ausfuhrung in Kombination mit der Fahig-
keit, Kl-gestltzte Arbeit wirtschaftlich, rechtlich
und organisatorisch steuerbar zu machen. Kalku-
lation wird zu einer strategischen Aufgabe.
Agenturen mussen erklaren kdénnen, was eine
Kl-gestltzte Leistung im Betrieb kostet. Unter-
nehmen mulssen entscheiden, welche Kosten
und Verantwortung sie selbst tragen kénnen und
wollen, welche bei einer Agentur verbleiben und
welche vielleicht sogar in einer gemeinsamen In-
frastruktur entstehen. Erst daraus lasst sich ablei-
ten, ob eine Leistung als Projekt, Pauschale, lau-
fender Betrieb, Lizenzmodell, Beratungsleistung
oder gemeinsames System sinnvoll kalkuliert
werden kann.

Eine der wichtigsten neuen Fahigkeiten von
Agenturen sollte es sein, Kl wirtschaftlich steu-
erbar zu machen. Nur wenn Kosten und Ver-
antwortlichkeiten flr einen Betrieb kalkulierbar
werden, lasst sich beantworten, was Agenturen
kunftig eigentlich verkaufen und was Unterneh-
men tatsachlich einkaufen. Die These lautet des-
halb nicht zufallig: Kl senkt Kosten nicht, sondern
verschiebt diese. Die Frage ist nicht, ob etwas
teurer oder billiger wird, sondern, wohin welche
Kosten wandern und wer diese am Ende tragt.
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Verandert sich das Arbeits-
modell, muss sich auch das
Geschaftsmodell verandern.

Nachdem im Deep Dive KOSTEN, PRODUKTIVITAT
UND DIE NEUE OKONOMIE VON AGENTURARBEIT (ab
Seite 58 =) die neuen Kosten beschrieben wor-
den sind, beschaftigt sich dieser Deep Dive mit
der Frage, was daraus fur das Geschaftsmodell
folgt. Wenn Arbeit anders entsteht, muss auch
anders beschrieben werden, was Agenturen ver-
kaufen: Zeit, Output sowie Leistungen, Systeme,
Verantwortung, Betrieb und eigenes Wissen.
Hier stellt sich die Frage nach dem kUnftigen Ge-
schaftsmodell.

Die Debatte Uber Stunden, Tagessatze, Retai-
ner, Pauschalen oder erfolgsbasierte Verglutung
ist nicht neu. Schon das GWA KI-Whitepaper 2025
hat gezeigt, dass klassische Vergltungsmodelle in
diesem Bereich an ihre Grenzen stof3en und durch
hybride, lizenzierte, serviceorientierte oder er-
folgsbezogene Modelle erganzt werden.” Neu ist
2026 die Frage, welche Art von Agenturleistung
unter Kl-Bedingungen Uberhaupt bepreist wer-
den kann. Eine einzige Abrechnungsart reicht da-
fur nicht aus. Eine offene strategische Exploration
folgt einer anderen Logik als ein standardisiertes
Content System. Laufende Governance ist anders
zu kalkulieren als ein einmaliges Kampagnenkon-
zept. Ein eigenes Framework, eine Methodik oder
ein trainierter Workflow ist nicht das Gleiche wie
die Umsetzung eines Briefings. Niemand kann
erwarten, dass sehr unterschiedliche Leistungen
Uber dieselbe Einheit abgerechnet werden.

Einheitsmodelle der Abrechnung hat es in der
Branche noch nie gegeben. Ein nachhaltiges und
belastbares Geschaftsmodell entsteht durch eine
professionelle und differenzierte Angebotsarchi-
tektur, die unterschiedliche Leistungen, Wertbei-
trage und Verantwortlichkeiten sichtbar macht.
Welche Preislogik daraus folgt, hangt von der
jeweiligen Leistung ab: von Scope, Wiederholbar-
keit, Verantwortung, Nutzungsrechten, Messbar-
keit und weiteren Kriterien. Die konkrete Ausdif-
ferenzierung dieser Modelle folgt im Deep Dive
GESCHAFTSMODELL UND PRICING (ab Seite 69 ).

Es geht nicht um ein einfaches Ja oder Nein
zum Stundenmodell. Wesentlich ist die Abkehr
von der Vorstellung, eine einzige Abrechnungsart
kdnne den Wert sehr unterschiedlicher Agentur-
leistungen abbilden. Wer jede Leistung Uber Zeit
erklart, macht den eigenen Wert kleiner, als er ist.
Wer dagegen sichtbar macht, welche Expertise,

welche Verantwortung, welche Systemleistung
und welches Wissen in einer Leistung steckt,
schafft eine andere Verhandlungsgrundlage. Kl
verandert kreative Arbeit, sie ersetzt ihren Kern
nicht. KI zwingt Agenturen, die eigene Wert-
schopfung anders zu beschreiben: als Services,
Produkte, Systeme und eigene Intellectual Pro-
perty, die kreative und kommunikative Wirkung
steuerbar machen. Damit verschiebt sich auch
der Wettbewerbsmaflstab. GroBe allein ist kein
verlasslicher Indikator fur Zukunftsfahigkeit.

GrofBe Agenturen behalten Vorteile, wenn sie
Komplexitat, internationale Anschlussfahigkeit,
Governance, Infrastruktur und RisikoUbernahme
beherrschen. Kleine und mittelgroe Agenturen
kédnnen unter Kl-Bedingungen jedoch deutlich
leistungsfahiger werden, wenn sie fokussiert, aus
dem Erfahrungsschatz schépfend und metho-
disch klar arbeiten. Eine smarte kleine Agentur
kann heute mit wenigen Mitarbeitenden Leis-
tungen erbringen, fur die frGher deutlich gréBere
Teams erforderlich waren. Auch der Umsatz pro
Kopf erzahlt deshalb nur einen Teil der neuen
Wahrheit. Entscheidend ist, aus welcher Art von
Wertbeitrag dieser Umsatz entsteht: aus aus-
tauschbarer Kapazitat, aus besonderer Expertise,
aus wiederholbaren Services, aus Systembetrieb
oder aus eigenem geistigen Eigentum? GroBe
und Umsatz pro Kopf bleiben relevante Indika-
toren. Sie behalten aber nur dann strategische
Aussagekraft, wenn sie zeigen, dass eine Agentur
Wert skalieren kann, anstatt nur Auslastung, Hie-
rarchie oder Overhead abzubilden. Zukunftsfahig
sind diejenigen, die verstehen, wie sich Arbeit
verandert, was diese neue Arbeit kostet und wie
daraus ein marktfahiges Angebot entsteht. Gro-
Be ist an dieser Stelle kein Garant.

Das Ende der Senioritats-
pyramide, wie wir sie kennen

Die klassische Agenturpyramide beschreibt mehr
als eine Organisationsstruktur. Sie ist zugleich
Teil des Geschaftsmodells. Nachwuchskrafte und
Berufseinsteigende Recherche,
Varianten, Ausarbeitungen, Adaptionen, Prasen-
tationsvorbereitung, Produktionsaufgaben und
wiederkehrende Projektarbeit. Erfahrene Mit-
arbeitende fuUhrten, kuratierten, entschieden,
verkauften und sicherten Qualitadt. Dazwischen
lag die mittlere Ebene, die beides verband: ope-

Ubernahmen

Deep Dive 2

7 GWA (2025). GWA KI-Whitepaper 2025: Neue Spielregeln.

Wie Kl das Agenturgeschaft definiert. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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ANKE DREWICKE

congstar
Leiterin Marketing & Mobile

® Welche Marketingaufgaben werden durch Kl aus
Unternehmenssicht realistischer inhouse abbildbar?
Bei congstar machen wir mit Kl aus Datenrauschen
echte Insights: Quellen zusammenziehen, Muster er-
kennen, Entscheidungsvorlagen liefern. Aktuell setzen
wir ein Agentic Framework auf, das im Lower Funnel
die Produktion Ubernimmt: Varianten erstellt, nach
vorgegebenen KPIs optimiert und skaliert.

® Wo liegen aus deiner Sicht die Grenzen von In-
housing (fachlich, organisatorisch, kreativ oder
technologisch)? Die Grenze ist Organisation: Angst
vor Kontrolle statt klare Ownership. Und wir verzet-
teln uns in ,Exzellenz Uberall*: Entscheidend sind
Tempo und Kanal-Expertise — vor allem in Social.

® Bedeutet mehr Inhousing automatisch weniger
Agenturbedarf, oder verandert sich vor allem die Art
der Zusammenarbeit? Ich brauche weniger Agentur
fur Adaption — aber mehr fur echte Kreation. In Kl-Zei-
ten zahlt der menschliche Unterschied: Idee, Haltung,
Relevanz. Beispiel: eine Kampagnenidee mit starker
Leitidee (Film/Key Visual/Claim) — plus Tonalitat und
Craft, die Kl allein nicht liefert.

® Was mussen Agenturen kunftig leisten, damit sie
trotz starkerer interner Kompetenzen relevant blei-
ben? Agenturen bleiben relevant, wenn sie nicht Kl
verkaufen, sondern Ergebnisse. Ich will Kreativ-Agen-
turen, die humanes Denken mit agentischer Power
koppeln — und damit Reichweite, Speed und Quali-
tat hochziehen. Keine Kl-Showcases: klare Strategie,
sauberes Setup, messbarer Impact.

® Woran misst du echten Agenturmehrwert (wenn
Unternehmen operative Aufgaben zunehmend
selbst GUbernehmen koénnen)? Ich messe Agentur-
mehrwert daran, ob sie Komplexitat killt: Setup, Pro-
zesse, Infrastruktur — gesamthaft gedacht. Nicht mehr
Deliverables — sondern ein System, das Output zuver-
lassig produziert. Wenn ich intern skaliere, muss die
Agentur extern Hebel liefern: Speed, Qualitat, messba-
rer Impact.

anke-drewicke 2
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rative Steuerung, Kundenkontakt, Teamfuhrung,
Timing, Budget und Briefing.

Dieses Modell funktionierte, weil Arbeit Uber
Erfahrung, Geschwindigkeit und Verantwortung
verteilt wurde. Nicht jede Aufgabe verlangte
dieselbe Senioritat. Nicht jede Leistung musste
von der erfahrensten Person erbracht werden.
Der wirtschaftliche Hebel lag darin, dass Teams
unterschiedlicher Erfahrungsstufen produktiv
miteinander verbunden waren. Junior:iinnen lern-
ten an wiederholbaren Aufgaben. Senior:iinnen
konnten ihre Expertise Uber Teams skalieren. Die
Agentur verkaufte damit nicht nur einzelne Stun-
den, sondern organisierte Leistungsfahigkeit.

Kl greift in diese Logik ein. Viele Aufgaben, an
denen Nachwuchskrafte bisher gelernt haben,
werden schneller, automatisierbarer oder star-
ker durch Tools unterstUtzt. Erste Recherchen,
Rohfassungen, Varianten, Zusammenfassungen,
Adaptionen, Ubersetzungen, Moodboards oder
Prasentationsgrundlagen entstehen heute in
deutlich kUrzerer Zeit. Der Bedarf an Nachwuchs
verschwindet nicht, aber der wichtige Lernraum
verandert sich. Individuelle Entwicklungs- und
Karrierepfade mussen anders gedacht werden.

Klassische Einsteigertatigkeiten wie Recher-
che, Produktion und Zuarbeit waren immer auch
Lernpfade in die Senioritat. Wer als Junior:in hun-
derte Slides gebaut, viele Copys geschrieben,
Mediaplane vorbereitet oder Kampagnenvarian-
ten adaptiert hatte, verstand deren Funktionen
mit der Zeit sehr genau. Marketing ist Handwerk.
Wenn Kl Teile dieser Tatigkeiten Ubernimmt, ver-
schwinden einerseits Arbeitsstunden, anderer-
seits fehlen aber auch wichtige Einstiegspunkte,
Uber die Branchenwissen, Urteile und handwerk-
liche Sicherheit sowie letztlich auch Kultur wei-
tergegeben wurden.

Der Weg in die Senioritat wird dadurch an-
spruchsvoller, weil kinftig die breite Basis fehlt,
die ihn friher getragen hat. Deshalb greift die
Annahme zu kurz, man kdénne Einstiegspfade
und bisherige Rollen einfach durch Kl ersetzen
und den Produktivitatsgewinn einpreisen. Hin-
weis: Die Nachwuchsfrage wird in dem Deep Dive
NACHWUCHS IM WANDEL (ab Seite 82 =) vertieft.

Die eigentliche LUcke entsteht dabei sowohl
am Fuf3 der Pyramide als auch in deren Mitte. Dort
saBen bisher viele Rollen, die Arbeit Ubersetzten:
vom Kundenbriefing ins Team, vom ersten Ent-
wurf zur belastbaren Losung, von der Idee zum
umsetzbaren Projekt, vom operativen Aufwand
zur kalkulierbaren Leistung. Wenn Kl Teile der
Ausfuhrung beschleunigt, muss man noch starker
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. rianten, Kanale, Zielgruppen, Markte, Sprachen,
K | asSsSISsC h e Tests, Freigaben und laufende Optimierung. Aus
. . e L ® o einem Kampagnenkonzept wird mehr als eine
EInSteIgertatlg kelten Idee. Es wird ein Baukasten, der angepasst, ge-
W|e Recherche prod U k‘ pruft und weiterentwickelt werden kann. Die
? Fahigkeit, viele Assets konsistent, markensicher
tIO N un d ZU 3 rbelt waren und wirksam aus einem System heraus zu erzeu-
. gen, steht mehr im Mittelpunkt als das einzelne
iImmer a UCh Lern pfade Asset. Das verandert auch die Organisation krea-
. . . o oo tiver Arbeit. Diese Form von Stapelverarbeitung
N d e Sen IOTItat. (Batch-Logik) verschiebt Wert und Kosten in ein
System, das Produktion vorbereitet, steuert und

wiederholbar macht.

Der Wunsch nach Inhousing verstarkt diese
entscheiden, was automatisiert werden kann, was  Entwicklung. Die Studie hat gezeigt, dass Unter-
menschliche Bewertung verlangt, wann Qualitdat nehmen kunftig mehr Leistungen intern abde-
erreicht ist und wo Verantwortung liegt. cken wollen: Varianten erstellen, Inhalte anpas-

Diese Disruption kommt gleichzeitig von au- sen, Assets lokalisieren, einfache Produktionen
Ben und von innen. Procurement, Regulierung selbst Ubernehmen oder Themen naher an Or-
oder Kundendruck bringen die Pyramide ins ganisation und Marke holen. Das bedeutet aber
Wanken. Der Druck entsteht allerdings auch aus  nicht, dass Systemverantwortung verschwindet.
der eigenen Effizienz der Agentur. Wer Kl ein- Je mehr Arbeit zwischen Agentur, Kunde, inter-
setzt, hinterfragt automatisch das Modell aus Er- nen Teams und Kl-Werkzeugen neu verteilt wird,
fahrung, Zeit und Auslastung. Wer Kl nicht ein- desto wichtiger wird die Struktur, nach der die-
setzt, verliert den Anschluss. Die Pyramide kippt se Arbeit entsteht. Geteilte Workflows brauchen
also nicht durch einen einzelnen Eingriff von gemeinsame Standards, klare Briefings, Marken-
auf3en. Ihr wirtschaftliches Fundament wird auch  fuhrung, Tonalitat, Daten, Templates, Qualitats-
von innen poros. mafstabe, Entscheidungswege und Verantwort-

Das verandert die Kalkulation. Mehr abrechen-  lichkeiten. Wer entscheidet, ob ein Kl-generierter
bare Leistung bedeutet nicht automatisch mehr  Text markenkonform ist? Wer pruft, ob ein Visual
Mitarbeitende. Wichtig ist vielmehr, wie Erfah- nutzbar ist? Wer verhindert, dass lokale Adaptio-
rung, Prufung, Steuerung und Verantwortung nendie Leitidee verwassern? Diese Fragen lassen
verteilt und in marktfahige Leistungen Ubersetzt  sich nicht allein Uber Stickkosten beantworten.
werden. Die Senioritatspyramide verschwindet Die Agentur wird Gestalterin der Produktions-
nicht, aber sie verliert ihre alte Selbstverstand- prozesse. Der Schritt vom Asset zum System ist
lichkeit. Das Geschaftsmodell der Zukunft ent- damit mehr als operative Optimierung. Er veran-
steht durch eine neue Art der Verbindung von dertdas Geschaftsmodell. Verkauft wird vielmehr
Erfahrung, Technologie, Verantwortung und die Fahigkeit, Qualitat, Konsistenz und Wirkung
marktfahiger Leistung. wiederholbar herzustellen — auch wenn Teile der

Arbeit vom Kunden selbst erledigt werden.

vom Asset zum System Uber Dienstleistung und

Wenn einzelne Arbeitsschritte schneller werden, Angebotsa rchitektur

liegt der Schluss nahe, dass auch das einzelne

Ergebnis glinstiger werden kann. Diese Betrach- Nach Arbeitsorganisation, Senioritdtsmodell und

tung der StUckkosten greift jedoch zu kurz. Der dem Denken in Systemen wird nun die Portfolio-

viel groRere wirtschaftliche Hebel entsteht dort, frage konkret: Welche Leistungen bleiben offen

wo Ergebnisse Uber Einzelsticke hinaus als Teil und individuell? Welche lassen sich wiederho-

eines wiederholbaren Systems organisiert wer- len, bundeln, betreiben oder als eigene Metho-

den. Der Wert verschiebt sich in die Architektur, dik sichtbar machen? Nicht jede Leistung muss

welche Qualitat, Konsistenz und Wiederholbar- produktisiert werden. Kreative Arbeit muss in

keit erst ermoglicht. Aus einem Asset wird dann  vielen Bereichen offen, situativ und abhangig

mehr als ein Asset. Er wird Ausgangspunkt fur Va- vom Kontext bleiben. Eine Kampagnenidee, eine
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Markenpositionierung oder ein strategischer Pro-
zess lassen sich nicht vollstandig standardisieren,
ohne dass sie ihre individuelle Qualitat verlieren.
Aber auch offene Leistungen brauchen eine kla-
re Beschreibung: Welche Expertise steckt darin?
Welche Methode wird angewandt? Welche Ver-
antwortung Ubernimmt die Agentur? Was ist in-
dividuell, was folgt einer erprobten Logik?

Eine professionelle Angebotsarchitektur un-
terscheidet zwischen Services, Produkten, Syste-
men, Betrieb und intellectual Property. Services
beschreiben klar gefasste Leistungen wie Audits,
Sprints, Workshops oder Content Programme.
Produkte verdichten Wissen zu wiederholbaren
Angeboten: Playbooks, Trainings, Frameworks
oder modulare Kampagnenbausteine. Systeme
verbinden Prozesse, Templates, Daten, Marken-
logik, Freigaben und Qualitatssicherung. Betrieb

umfasst laufende Steuerung, Pflege, Monitoring
und Weiterentwicklung. Intellectual Property
entsteht dort, wo eigenes Wissen, Methoden,
Workflows oder Modelle zu einem wiedererkenn-
baren Wertbeitrag werden.

Diese Unterscheidung ordnet das eigene
Portfolio und kann die Wahrnehmung im Markt
verandern. Wer glaubt, es reiche aus, lediglich
Strategie, Kreation, Content oder Kl-Beratung zu
machen, bleibt vergleich- und austauschbar. Ein
klares Angebot zeigt, woflr eine Agentur steht.
Es macht Expertise sichtbar, schafft Orientierung
fur Kunden und erleichtert die Auswahl des pas-
senden Partners. Gerade unter Kl-Bedingungen
wird diese Klarheit wichtiger. Je leichter einzelne
Outputs erzeugt werden kdénnen, desto dringli-
cher wird die Frage, warum genau diese Agentur
fur jene Aufgabe gebraucht wird. Eine gute An-

Deep Dive 2

DANIEL PANNRUCKER

Lama Partners
Managing Partner

® Wenn Kl die Wertschépfung von
Agenturen verandert: Was verkaufen
Agenturen kiinftig eigentlich? Die Dis-
kussion um KI dreht sich oft um Ge-
schwindigkeit: Effizienzgewinne, Auto-
matisierung, kurzere Prozesse. Doch
das greift zu kurz. Die eigentliche Ver-
anderung liegt nicht im Speed, sondern
in der Frage, wofur Agenturen kunftig
Uberhaupt bezahlt werden.

Uber viele Jahre war operative Leis-
tung das Fundament des Agenturge-
schafts. Zeit, Ressourceneinsatz und Um-
setzungskompetenz bestimmten den
wahrgenommenen Wert. Deshalb war
die Abrechnung nach Stunden logisch.
Mit Kl entkoppelt sich Output jedoch zu-
nehmend von Zeit. Was friher Tage dau-
erte, entsteht heute in wenigen Stunden.
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In der Konsequenz stellt sich eine grund-
legende Frage: Warum sollte Zeit weiter-
hin der MaB3stab fur Wert sein?

Gleichzeitig verschiebt sich die Knapp-
heit. Durch den nahezu unbegrenzten
Zugang zu Inhalten wird nicht mehr die
Erstellung zum Engpass, sondern die Fa-
higkeit, Relevanz zu erkennen, Optionen
einzuordnen und Orientierung zu geben.
Kl kann bestehendes Wissen effizient
kombinieren. Die entscheidende Frage
bleibt jedoch kontextabhangig: Welche
Option ist im konkreten Fall die richtige?

Aus M&A-Perspektive zeigt sich ge-
nau hier eine zentrale Lucke. Viele Agen-
turen schaffen bereits heute echten
Mehrwert durch Einordnung, Priorisie-
rung und Entscheidungsfindung. Sie be-
schreiben diesen Wert jedoch weiterhin
in der Sprache von Projekten, Deliver-
ables und Auslastung. Dadurch wird er
nach aufBen nicht als eigenstandige Leis-
tung wahrgenommen.

Wie deutlich das werden kann, zeig-
te sich im Verkaufsprozess einer Perfor-
mance-Marketing-Agentur. Ein grofBer
Teil der Kampagnenarbeit lief bereits
Kl-gestltzt, die Durchlaufzeiten waren
deutlich reduziert. Kunden nahmen die
Leistung dennoch primar als operative
Umsetzung wahr. Kaufer wiederum be-
trachteten genau diesen Teil als zuneh-

mend austauschbar. Der eigentliche Wert
lag an anderer Stelle: in einem Uber Jah-
re entwickelten System zur Priorisierung
und Skalierung von Kampagnen. Erst als
dieses System als struktureller Bestand-
teil des Geschaftsmodells sichtbar ge-
macht wurde, veranderte sich auch die
Wahrnehmung des Unternehmens.

Ahnliche Muster zeigen sich bei Mar-
ken- und Strategieagenturen. Formal ver-
kaufen sie Workshops, Positionierungen
oder Konzepte. Tatsachlich liegt ihr Wert
jedoch oft darin, komplexe Situationen
zu strukturieren und Entscheidungen
herbeizufUhren, die intern sonst nicht ge-
troffen worden waren.

FUr Agenturen bedeutet das: Sie mUs-
sen ihren Beitrag kunftig praziser defi-
nieren und in ein Geschaftsmodell Uber-
setzen, das diesen Wert sichtbar macht.
Kl skaliert die Breite von Agenturen. Der
eigentliche Wert entsteht kunftig in der
Tiefe: in Orientierung, Systemen, Verant-
wortung und der Fahigkeit, Entscheidun-
gen unter Unsicherheit zu ermoéglichen.

pannrucker A
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hoch

Fachliche Tiefe / Systemkompetenz

niedrig

gebotsarchitektur bleibt beweglich, denn es geht
nicht darum, das Agenturgeschaft in starre Pro-
duktkataloge zu pressen. Sie zeigt vielmehr, wel-
che Leistungen individuell entwickelt werden,
welche modular aufgebaut sind, welche wieder-
kehrend betrieben werden und welche auf eige-
ner Methodik beruhen.

Diese Angebotsarchitektur nicht nur nach
Disziplinen, sondern nach Wert-Positionen zu
betrachten, erméglicht die Adaption der Trus-
ted Advisor Matrix, deren Grundlage Anfang der
2000-er Jahre von David H. Maister, Charles H.
Green und Robert M. Galford entwickelt wurde.?
Ihr Grundgedanke: Fachliche Kompetenz allein
reicht nicht aus, um als vertrauenswdurdiger Part-
ner wahrgenommen zu werden. Erfolgskritisch
ist die Verbindung aus Expertise, Beziehung,
Kontextverstandnis und Verantwortung. Fur die
Agenturbranche muss dieses System jedoch an-
ders gelesen werden als fur klassische Strategie-
Beratungshauser oder Software-Berater.

Die adaptierte Matrix verortet konkrete Leis-
tungen und Kundenbeziehungen im Marketing-
kontext. Dieselbe Agentur kann in einem Mandat
als Dienstleister beauftragt werden, in einem an-
deren Uber besondere Expertise auftreten, Uber
eine langjahrige Zusammenarbeit echte Partner-
schaft aufbauen und in bestimmten Kontexten
Trusted Advisor sein. Entscheidend sind zwei

Adaption der Trusted Advisor Matrix

EXPERTE
Hohe fachliche Tiefe oder
Systemkompetenz, aber
begrenzte Beziehungstiefe

LIEFERANT
Klare Leistung, begrenzte
Differenzierung, starkerer
Preisdruck

Beziehungstiefe / Kontextverantwortung

Deep Dive 2

Achsen: fachliche Tiefe beziehungsweise System-
kompetenz sowie Beziehungstiefe beziehungs-
weise Kontextverantwortung.

Diese Matrix ist keine Rangordnung. Sie be-
schreibt vielmehr, aus welcher Position heraus
eine Leistung beauftragt, wahrgenommen und
bewertet wird. Eine Agentur kann als Lieferant
starten, durch Qualitat Expertise zeigen, Uber
verlassliche Zusammenarbeit Partnerschaft auf-
bauen und in bestimmten Fragen zum Trusted
Advisor werden. Fur die Frage nach dem Ge-
schaftsmodell ist diese Einordnung hilfreich, weil
sie Pricing konkret macht. Eine klar abgegrenz-
te Leistung folgt einer anderen Preisgestaltung
als spezialisierte Expertise. Partnerschaft schafft
Stabilitdt, braucht aber sichtbaren fachlichen
Wertbeitrag. Die Trusted Advisor Position ent-
steht dort, wo Agenturen liefern und dabei Ver-
antwortung fur Wirkung, Qualitat, Kontext und
Entscheidung Ubernehmen. Aus dieser Perspek-
tive wird Portfolioarbeit zur strategischen Auf-
gabe: Welche Leistungen sind klar beauftragte
Dienstleistung? Welche beruhen auf besonderer
Expertise? Wo entsteht eigene Methodik? Wo
kann aus Erfahrung ein Produkt werden? Wo

8 Maister, David H.; Green, Charles H.; Galford, Robert M. (2001).
The Trusted Advisor. New York: Free Press.

Eigene Darstellung in Anleh-
nung an die Trusted Advisor
Matrix nach Maister, Green &
Galford (2000) sowie deren
deutschsprachige Rezeption
bei Weyand (2023).

TRUSTED ADVISOR

Expertise, Kontext, Beziehung
und Verantwortung kommen

zusammen

PARTNERSCHAFT

Hohe Nahe, Vertrauen und
Zusammenarbeit; fachlicher Wertbeitrag
muss sichtbar bleiben

hoch
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braucht es laufenden Betrieb? Wo entsteht Part-
nerschaft? Wo liegt echte Kontextverantwor-
tung? Wenn diese Fragen beantwortet sind, ent-
steht ein Portfolio, das Leistungen in ihrem Wert
unterscheidbar macht. Die Zukunft liegt nicht in
mehr Angeboten, sondern in besseren und dif-
ferenzierteren Angeboten. Nicht jede Agentur
muss alles kdnnen. Aber jede Agentur muss ihr
Portfolio so ordnen, dass Wertform und Verant-
wortung erkennbar werden. Hier vollzieht sich
der Schritt von der Dienstleistung zur Angebots-
architektur.

Kunftige Preismodelle und
ihre Konsequenzen

Nach der Angebotsarchitektur folgt die Preis-
architektur. Wenn Agenturen kuUnftig zusatzlich
zu Zeit oder einzelnen Outputs auch Services,
Systeme, Enablement, Betrieb, Verantwortung
und eigenes Wissen verkaufen, reicht eine ein-
zige Preislogik nicht mehr aus. Unterschiedliche
Leistungsbausteine brauchen unterschiedliche
Berechnungsmethoden. In der Praxis werden sie
jedoch haufig kombiniert.

Das GWA KI-Whitepaper 2025 hat bereits ge-
zeigt, dass klassische Modelle wie Tagessatz, Re-
tainer und projektbasierte Vergltung nicht ver-
schwinden, sondern durch performancebasierte,
lizenzierte, serviceorientierte und hybride Mo-
delle erganzt werden.? 2026 wird entscheidend
daflr sein, unter welchen Voraussetzungen diese
Modelle tragfahig sind und was sie fur Agenturen
praktisch verandern.

Eine mogliche Menulogik kann zeigen, wie ver-
schiedene Leistungsbausteine zu Angebotspa-
keten kombiniert werden: Setup, Betrieb, Lizenz-
nutzung, Enablement, Governance und optionale
Wirkungskomponenten. Ein Angebot kann bei-
spielsweise aus einem einmaligen Setup, einem
laufenden Retainer, einer Lizenz- oder Nutzungs-
komponente und einer erfolgsbezogenen Ergan-
zung bestehen. Ein Enablement-Angebot kann
Projektpreis, Trainingspaket und laufende Be-
gleitung verbinden. Die zentrale Herausforderung
dabei ist, dass diese Bausteine unterschiedlichen
Kosten-, Risiko- und Verantwortungslogiken fol-
gen und nicht beliebig austauschbar sind. Daher
braucht es keine neue Preisliste, sondern eine
nachvollziehbare, individuelle Preisarchitektur.
Die beispielhafte MenUkarte zeigt die Vielfalt
maoglicher Kombinationen. Sie ersetzt aber nicht
die Prufung, ob ein Modell zur jeweiligen Leistung

passt. Denn jedes Preismodell verschiebt neben
Erlésen auch Risiko, Verantwortung und Steue-
rungsaufwand. Deshalb braucht es eine zweite
Ebene: einen Prufprozess fur die Preisarchitektur.

FUr Agenturen entstehen daraus neue Mog-
lichkeiten fur Geschaft, Differenzierung und
bessere Vergltung. Gleichzeitig steigt die Kom-
plexitat. Wer Angebotspakete aus sehr unter-
schiedlichen Preisoptionen baut, mussverstehen,
welche Verantwortung mit welchem Baustein
verbunden ist. Darin liegt der Unterschied zwi-
schen einer Preisliste und einer Preisarchitektur.
Uber neue Erlésmodelle wird viel gesprochen,
Uber Verantwortung, Risiko und Steuerbarkeit
hingegen zu wenig. Das ist ein blinder Fleck in
vielen Debatten Uber neue Preismodelle.

Ein Fixpreis gibt Kunden Planungssicherheit,
kann fur Agenturen aber zur Risikofalle werden,
wenn Scope, Qualitatsmaflstab, Korrekturschlei-
fen, Nutzungsrechte, Tool- und Infrastrukturkos-
ten, Freigaben und Anderungslogik nicht sauber
geregelt sind. Ein erfolgsbezogenes Modell klingt
partnerschaftlich, wird aber problematisch, wenn
die Agentur keinen ausreichenden Einfluss auf
Media, Budget, Produkt, Preis, Distribution, Da-
tenzugang oder Freigabeprozesse hat. Eine Lizenz
kann eigenes Wissen sichtbar machen, setzt aber
voraus, dass Intellectual Property, Nutzungsrech-
te, Updates und Weiterentwicklung geklart sind.

Die Voraussetzungen fur kunftige Preisfin-
dung sind deshalb Kalkulation und Leistungsdia-
gnose. Was entsteht einmalig, was wird wieder-
kehrend erbracht, was lasst sich skalieren, und
was muss kontinuierlich gepflegt werden? Wel-
che externen Kosten, beispielsweise fur KI-Mo-
delle und Infrastruktur, gibt es, und wie kdnnen
sich diese verandern? Was gehort zur Ausfuh-
rung, was zur Steuerung, was zur Qualitatssi-
cherung, was zur Nutzung eigener Methodik?
Welche Verantwortung bleibt bei der Agentur,
welche beim Kunden? Ohne die Klarung dieser
Fragen wird jedes Modell unscharf.

Auch das Controlling verandert sich. Aus-
lastung, Stundensatz und Marge bleiben wich-
tig, reichen als OrientierungsgroBen aber nicht
mehr aus, wenn Angebote aus mehreren Preis-
logiken bestehen. Wer Nutzung, Lizenz, Betrieb,
Enablement oder Wirkung verkauft, braucht an-
dere SteuerungsgroBen: Setup-Aufwand, Pfle-
geaufwand, Nutzungsintensitat, Servicelevel,
Anderungsaufwand, Freigabezeiten, Retention,

Deep Dive 2

9 GWA. (2025). GWA KI-Whitepaper 2025: Neue Spielregeln.
Wie Kl das Agenturgeschaft definiert. Kapitel ,Orchestrierung

der Zukunft“,S.59. A
Abgerufen am 08.09.2026
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Was wird verkauft?

Stundenabrechnung/
Tagessatz

Arbeitszeit und Aufwand pro
Stunde oder Tag

Klassischer Retainer
Monatliche Verfugbarkeit fur
definierte, laufende Aufgaben
und Betreuung

Fix plus Performance-Bonus
Fixhonorar plus erfolgsabhan-
giger Bonus bei vordefinierten
Zielwerten

Revenue Share

Anteil am messbaren, der
Agenturleistung zuzurechnen-
den Umsatz oder Geschafts-
erfolg

SaaS-Subscription

Laufende GebuUhren far Zu-
gang zu einer agentur-betrie-
benen Plattform oder Service

Projektpauschale/Fixpreis
Definiertes Leistungspaket
zum Festpreis

Outcome-Retainer
Grundretainer plus KPI-gekop-
pelte variable Komponente bei
definierten Zielwerten

Bundled Outcome
Definiertes Ergebnis zum
Festpreis, unabhangig vom
tatsachlichen Aufwand

IP- und Produkt-Lizenzierung
Nutzungsgebuhren auf
agentur-eigene Methoden,
Frameworks, Modelle, Systeme
oder Tools

Enablement-Honorar
Befahigung von Kundenteams
durch Schulung, Training und
laufende Governance

Deep Dive 2

Einordnung verschiedener Abrechnungsarten

Skalierbarkeit

Linear mit Ressourcen,
schwer zu skalieren ohne
mehr Personal

Halb skalierbar, neue The-
men erfordern neue oder
erweiterte Retainer

Gut skalierbar mit messba-
ren Zielen

Sehr skalierbar, Upsides
kénnen erheblich sein

Sehr skalierbar technisch,
User wachsen, Marginalkos-
ten gering

Bedingt skalierbar, neue Pro-
jekte = neuer Fixpreis notig

Gut skalierbar, Variable Kom-
ponente wachst mit Erfolg

Sehr skalierbar wenn stan-
dardisiert, hohe Anfangs-In-
vestition

Sehr skalierbar, Marginalkos-
ten gering, Revenue wachst
mit Nutzern

Gut skalierbar, Training kann
multipliziert werden

Risiken

Sehr klare Berechenbarkeit,
einfache Abrechnung

Gering, wenn Rolle und Ver-
fagbarkeit klar definiert

Gering bis mittleres, Agentur
hat Grundvergutung, Bonus
muss erreichbar sein

Hohes Risiko ohne direkter
Attributionsmessung. Ins-
besondere bei E-Commerce/
Performance Marketing gute
Messbarkeit gegeben.

Hohes Risiko: Technische
Infrastruktur, Support, Com-
pliance, Betrieb

Scope-Creep-Risiko, Toolkos-
ten und Freigaben mussen
klar sein

Mittleres Risiko, nur trag-
fahig wenn Messbarkeit klar
ist

Hohes Agentur-Risiko, nur
bei wiederholbaren, klar
definierten Ergebnissen

Hohes initiales Risiko, IP-
Schutz und Nutzungsrechte
mussen geklart sein

Mittler, Agentur bleibt Quali-
tats-Sparringspartner, Rollen
klar trennen

Al-Chancen & Risiken

Kl-Expertise (z. B. Prompt Engineering) rechtfertigt
hoéhere Stundensatze

Al-Risiken: Automatisierung senkt Arbeitsaufwand
massiv. Preisdruck auf alle automatisierbare Tatig-
keiten wird steigen.

KI-Output-Review, Prompt-Management, KI-Go-
vernance — Retainer wird strategischer
Al-Risiken: Routine-Aufgaben automatisierbar »
Verfugbarkeit weniger wert

Kl ermoglicht hdhere Zielwerte, Bonus-Héhe kann
steigen. Bessere Optimierungs Cycles durch KI-Ein-
satz

Al-Risiken: Kl beschleunigt Ergebnisse. Erwartun-
gen steigen ebenfalls - moglicherweise schneller als
die Technologie dies méglich macht.

Kl-gestutztes Performance-Marketing kann er-
hebliche verbesserte ROls ermdglichen. Tools und
Datenpools werden durch Al ,demokratieiert” und
auch kleineren Akteuren zuganglich.

Al-Risiken: Attribution wird zunehmend schwerer:
Agentur, KI-Kampagne oder organischer Traffic?
Chatbots Traffic

Kl-Features in vorhandenen Angeboten recht-
fertigen 2 - 5x héhere Abos. Kl ermdglicht neue
Angebote: z. B. GEO-Tracking

Al-Risiken: Technologiewechsel schneller, standige
Neuentwicklung nétig. Zum Teil hoher Support-Auf-
wand.

Kl macht Projekte 3 — 5x schneller » héhere Marge.
Neue KI-Projekttypen moéglich

Al-Risiken: Kl spart Aufwand -» Bei gleichem Scope
sinkender Umsatz/Gewinn. Black-Box-Kalkulationen

Kl ermoglicht prazisere Outcomes durch bessere
Datenzugang. Neue Testcycles mit hoher Iterations-
geschwindigkeit moéglich.

Al-Risiken: Attribution-Chaos: Wer hat Outcome
erreicht - KI, Agentur oder beide?

Kl erméglicht standardisierte, wiederholbare Outco-
mes auch in bisher nicht denkbaren Anwendungs-
gebieten.

Al-Risiken: K| Black-Box verscharft sich, Model- und
modesllierungs Fehler kdnnen Ergebnis erheblich
gefahrden

Kl selbst wird zum Produkt (LLM-Finetunes, RAG-
Systeme, KI-Prompts). KI-Rechte an Stimme, Aus-
sehen und digitaler Persona von Personen.
Al-Risiken: KI-Frameworks haben kurzere Halb-
wertzeit, Obsoleszenz-Risiko hoher

Kl-Enablement wird neuer Service — schnellere Skill-
Entwicklung

Al-Risiken: Kl-Tutorials konnten Enablement-Bedarf
senken

< Inhalt
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Preismodelle und ihre Anforderungen

Gruppe Preismodelle

Aufwand und abgegrenzte

Leistung Projektpauschale

Laufende Verantwortung

System und Intellectual
Property

Wirkung und Risiko

gene Komponenten

Ergebnisbeitrag und Risikoverteilung. Ansonsten
entsteht ein Widerspruch: Das Angebot klingt
nach neuer Wertschoépfung, wird intern aber wei-
ter mit alten Kennzahlen gesteuert.

Eine besondere Rolle spielt das auftraggeben-
de Unternehmen. Viele Modelle funktionieren
nur, wenn Kunden die noétigen Voraussetzungen
schaffen und Agenturen diese auch einfordern:
Datenzugang, klare Freigaben, definierte Ent-
scheidungswege, Nutzungsrechte, messbare
Ziele und ausreichenden Einfluss auf die Erfolgs-
faktoren. Preisarchitektur ist deshalb keine ab-
gekoppelte, interne Agenturfrage. Sie wird zu
einem Rahmen fUr Zusammenarbeit.

Damit wird auch der Einkauf Teil der Preis-
logik. Wenn Procurement weiterhin primar Ta-
gessatze, Senioritatslevel und Stundenvolumen
abfragt und in Excel-Tabellen vergleicht, wah-
rend Agenturen Systeme, Betrieb, Nutzung oder
Wirkung verkaufen, prallen zwei Logiken aufein-
ander. Planungssicherheit, Vergleichbarkeit und
Kostentransparenz bleiben berechtigte Anfor-
derungen. Aber wenn Kl Arbeit verandert, muss
auch die Vergleichsgrundlage praziser werden.
Ein Tagessatz sagt wenig darUber aus, ob eine
Agentur ein System betreibt, eigene Methodik
einbringt, Risiken Ubernimmt oder Wirkung ver-
antwortet. Ein Fixpreis sagt wenig, wenn nicht
klar ist, welche Leistungen, Rechte und Korrek-
turen enthalten sind.

In angloamerikanischen Markten sind hybri-
de, wertbasierte und ergebnisbezogene Modelle
bereits starker etabliert. TrinityP3 beschreibt seit
Jahren den Wandel von input- und kostenbasier-

Aufwand, Tagessatz, Fixpreis,

Retainer, Outcome Retainer,
Enablement-Honorar, Betrieb

Nutzung, Lizenz, SaaS Subscription,
IP- und Produktlizenzierung

Fix plus Performance-Bonus, Bundled
Outcome, Revenue Share, erfolgsbezo-

Worauf Agenturen achten miissen

Scope, Qualitatsmaflstab, Rechte,
Freigaben, Korrekturen, Anderungslogik

Rolle, Verfugbarkeit, Pflegeaufwand,
Servicelevel, Erwartungsmanagement

Nutzungsrechte, Updates, Weiterentwick-
lung, Abgrenzung von Toolkosten

Messbarkeit, Datenzugang, Einfluss,
Attribution, Risikoteilung

ten Modellen hin zu output- und outcome-orien-
tierten VergUtungsmodellen.® Forrester verweist
im Kontext von Kl auf den Druck, klassische FTE
und Zeitmodelle durch Modelle zu erganzen, die
Lésungen, Produkte, Managed Services und Wir-
kung besser abbilden.!* Fur Deutschland bedeu-
tet das nicht, dass diese Modelle einfach Uber-
nommen werden sollten. VergUtungsmodellen,
Vertragskulturen, Datenschutzanforderungen,
Freigabeprozesse und Risikoverstandnis unter-
scheiden sich im internationalen Vergleich. Der
deutsche Markt braucht keine Kopie internationa-
ler Modelle, sondern mehr Prazision in der Uber-
setzung: Welche Leistung wird verkauft, welche
Verantwortung Ubernommen, welches Risiko ge-
teilt und welche Steuerung dafur aufgebaut?
Preisgestaltung wird zu einem strategischen
Teil der Kundenbeziehung. Agenturen mussen
erklaren koéonnen, warum ein Fixpreis Grenzen
braucht, warum ein Retainer nicht nur gebuchte
Zeit ist, warum eine Lizenz nicht bloR Toolkosten
ersetzt, warum Betrieb anders kalkuliert wird als

10 TrinityP3 / Darren Woolley:
.The latest trends in agency remuneration®, 2
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,The limitations of input cost over output and outcome value®

sowie TrinityP3 / Ellie Angell:

L+Advertising Agency Fees: Static Inputs To Valuable Outputs”.

Abgerufen am 08.09.2026
11 Jay Pattisall / Forrester:
.The Al Cost Center Crisis”, 2
,Predictions 2026: Marketing Agencies” A sowie

.Predictions 2026: Marketing Agencies Resign Their Agency*.

Abgerufen am 08.09.2026
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Produktion und warum ein erfolgsbezogenes
Modell nur mit Datenzugang und Einfluss fair ist.
Wer das nicht erklaren kann, Uberlasst die Be-
wertung der Leistung den alten Einkaufsrastern.
Kunftige Preismodelle sind daher keine Erwei-
terung einer Preisliste, sondern die Konsequenz
veranderter Arbeit. Erfolgskritisch ist, dass Leis-
tung, Kosten, Risiko, Verantwortung, Controlling
und Rolle des Kunden zusammenpassen. Agen-
turen brauchen kein neues Einheitsmodell, son-
dern eine Preisarchitektur, die zur eigenen Posi-
tionierung und zum eigenen Portfolio passt.

An dieser Stelle steht der Ubergang zum Pitch
im Kl-Zeitalter. Viele Fragen der Preislogik wer-
den lange vor dem Vertrag entschieden, namlich
bereits im Auswahlverfahren. Werden Vorleistun-
gen vergUtet? Wem gehoren Ideen, Prototypen,
Prompts, Workflows oder Funktionsweisen der
Systeme? Welche Nutzung ist erlaubt? Welche
Daten werden bereitgestellt? Welche Wirkung
soll nachgewiesen werden? Wer diese Fragen im
Pitch nicht klart, riskiert, dass Wert entsteht, be-
vor geklart ist, wie er geschutzt, genutzt und ver-
gutet wird.

Der Pitch im Kl-Zeitalter

Der Pitch ist eines der teuersten Rituale der Bran-
che. Er bindet Zeit, Senioritat, Kreativitat und Ma-
nagementaufmerksamkeit, oft ohne sichere Ver-
gutung. Kl verstarkt diese Spannung, weil erste
Recherche, Variantenbildung, Visualisierung,
Textentwurfe und Prototyping schneller werden,
wahrend strategisches Verstandnis, Rechtekla-
rung, Umsetzbarkeit und spatere Betriebsfahig-
keit anspruchsvoll bleiben.

Hinzu kommt die parallele Bewegung auf
Kundenseite. GroBe Mandate werden haufiger
wieder aufgeteilt. Was frUher in einem gebundel-
ten Etat lag, wird aus Grinden von Komplexitat,
Spezialisierung, Risikostreuung oder Steuerbar-
keit in einzelne Lose geschnitten oder an Bie-
tergemeinschaften vergeben. Dadurch entsteht
eine andere Marktmechanik: mehr Schnittstel-
len, mehr Rollen, mehr Abstimmungsbedarf und
héhere Anforderungen an klare Verantwortlich-
keiten, aber nicht weniger Agenturleistung.

Die derzeitige Entwicklung definiert neu, was
ein Pitch leisten muss. Es geht nicht mehr nur
darum, die beste Idee oder das Uberzeugends-
te Team zu stellen. Wird ein Mandat in Lose ge-
schnitten oder in einer Bietergemeinschaft
bearbeitet, muss der Pitch auch klaren, wie

Schnittstellen, Haftung, Governance, Controlling
und Entscheidungswege funktionieren konnen.

Kl verschiebt dabei die Wahrnehmung. Einzel-
ne Bausteine der Pitchvorbereitung lassen sich
schneller erstellen: Recherche, Variantenbildung,
Visualisierung, Textentwdurfe, Strukturierung,
Prototyping und Prasentationsvorbereitung. Das
bedeutet aber nicht, dass Strategie, Konzeption,
Kundendenken und belastbare Umsetzungspla-
nung ploétzlich einfacher werden. Die sichtbare
Oberflache entsteht zwar oft schneller. Aber Ver-
standnis, Bewertung, Abstimmung, Qualitatssi-
cherung, Rechteklarung und die Beantwortung
der Fragen, ob die gezeigte Losung spater tragfa-
hig umgesetzt oder betrieben werden kann und
was das Modell kostet, bleiben aufwandig.

Zudem steigt die Komplexitat der Bewertung.
Kunden sehen im Pitch mehr Varianten, mehr
Lésungswege und mehr ausgearbeitete Ansatze.
Zugleich fallt es ihnen schwerer zu erkennen, was
davon auf echter Agenturkompetenz beruht, was
operativ eine Kl-gestutzte Oberflache bleibt und
was im spateren Mandat belastbar funktioniert.
Der Pitch muss deshalb andere Fragen beantwor-
ten: Wer versteht die Aufgabe wirklich? Wer kann
Annahmen transparent machen? Wer erkennt
Risiken? Wer begrindet Qualitat? Wer kann aus
vielen Moglichkeiten eine tragfahige Richtung
machen? Der Pitch verschiebt sich damit vom
Prasentationsbeweis zum Entscheidungsbeweis.
Mehr als die Menge der gezeigten Optionen zahlt
die Qualitat der Auswahl und die Nachvollzieh-
barkeit des Weges dorthin. Eine Agentur muss
beantworten, warum sie etwas empfiehlt, was sie
verwirft, welche Annahmen ihren Empfehlungen
zugrunde liegen, welche Risiken bestehen und
wie aus einer Idee ein umsetzbares Modell wird.

Noch grundsatzlicher stellt sich die Frage nach
Vorleistung und Nutzung. Es entstehen strategi-
sche Ableitungen, Prototypen, Promptlogiken,
Workflows, Datenstrukturen, Systemskizzen, Tool-
konzepte oder sogar Bausteine eines spateren Be-
triebsmodells. Damit berUhrt der Pitch unmittel-
bar die Themen, die bereits beschrieben wurden:
Was ist Leistung, was ist Vorleistung, wem gehort
was, was darf der Kunde nach dem Pitch nutzen
und was muss gesondert vergUtet werden?

Diese Fragen mussen im Vorhinein geklart
werden. Ein Pitch, der eine Kampagnenidee ab-
fragt, ist etwas anderes als ein Pitch, der einen
KI-Workflow, ein Content System, eine Markenlo-
gik oder einen Prototypen verlangt. Je starker ein
Auswahlverfahren in Richtung System, Metho-
dik oder Betrieb geht, desto weniger reicht das
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klassische Verstandnis eines Ideenwettbewerbs.
Dann braucht es vielmehr klare Regeln.

Auch die Rolle des Einkaufs (Procurement) ver-
andert sich in diesem Kontext. Wenn Kunden im
Pitch Effizienzgewinne durch Kl abfragen, mus-
sen sie zugleich akzeptieren, dass neue Leistun-
gen nicht nur Uber niedrigere Aufwande bewertet
werden kénnen. Gute Auswahlverfahren mussen
weiterhin Output vergleichen und auch Prozess,
Verantwortung, Rechte, Datenzugang, Umsetz-
barkeit und spatere Betriebsfahigkeit priufen.

Fur Agenturen folgt daraus eine strategische
Frage, die vor jedem Pitch stehen sollte: Méchte
ich als Agentur Uberhaupt pitchen? Die Antwort
fallt je nach Geschaftsmodell, Positionierung und
Marktlage unterschiedlich aus. Einige Agenturen
pitchen grundsatzlich nicht. Andere pitchen nur
gegen Honorar. Wieder andere konzentrieren
sich auf oéffentliche Ausschreibungen, Rahmen-

vertrage oder klar strukturierte Verfahren. Man-
che pitchen selektiv, wenn Entscheider:iinnen,
Scope, Budget, Bewertungslogik und Rechte
sauber geklart sind. Keine dieser Haltungen ist
per se richtig oder falsch. Es kommt vielmehr
darauf an, ob eine Haltung bewusst gewahlt ist
und zur eigenen Angebotsarchitektur passt. Die
hoéchste Form der Marktreife liegt nicht darin,
jeden Pitch effizienter zu bedienen. Sie liegt da-
vor: in einer so klaren Angebotsarchitektur, Preis-
logik und Positionierung, dass der Markt gezielt
anfragt. Dann beginnt Zusammenarbeit magli-
cherweise mit einem klassischen Pitch oder mit
einer Informationsabfrage (Request for Informa-
tion / RFI), einem bezahlten Strategieworkshop
oder einer direkten Verhandlung Uber ein klar
beschriebenes Leistungsangebot (Request for
Offer / RFO). Je klarer eine Agentur ihren Wert
formuliert, desto weniger ist sie darauf angewie-
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SEBASTIAN HURTHEN

WeCon Beratungsgesellschaft
Principal Consultant

Autor Kl und Beschaffung.
Playbook fur die Vergabepraxis”

We Con

'WE CONSULT TO CONNECT

@ Reichen Stunden- und Tagessatze bei
Kl-gestutzten Agenturleistungen noch
als BeschaffungsmafBstab - oder ver-
schleiern sie eher, worin Wert, Risiko
und Verantwortung tatsachlich liegen?
Sie verschleiern eher. Der Tagessatz misst
Anwesenheit, nicht Wirkung. Bei Kl-ge-
stUtzten Leistungen geht es aber um an-
dere Fragen: Welches Problem wird ge-
|6st? Welche Qualitat entsteht? Wer tragt
das Risiko, wenn menschliche Kontrolle
dem Profit geopfert wird? Auftraggeber
mussen kunftig starker Uber Festpreis-,
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Performance- oder Outcome-Modelle
nachdenken und die Kompetenz auf-
bauen, solche Modelle fair und vergabe-
fest zu gestalten.

@® Welche Informationen mussen Dienst-
leister offenlegen, wenn Kl Teil ihrer
Leistung ist? Formell bei funktionieren-
der menschlicher Aufsicht oft gar keine,
strategisch und ethisch aber deutlich
mehr. Auftraggeber sollten sehen kon-
nen, wo die Maschine endet und wo der
Mensch beginnt. Das schafft Vertrauen,
gerade bei Innovation, Qualitatssiche-
rung und Verantwortung.

® Wie viel Transparenz ist notwendig,
ohne dass Agenturen ihr Know-how voll-
standig offenlegen missen? Es geht um
Prozesskompetenz, nicht um Methoden-
offenlegung. Ein Dienstleister muss zei-
gen, wie Qualitatssicherung funktioniert
und wie menschliche Kontrolle organisiert
ist. Er muss seinen Prompt-Baukasten
nicht offenlegen. Eine Analogie aus der
IT-Vergabe: Man fordert ein Sicherheits-
konzept, nicht jede technische Hartungs-
variable. Diese Balance zwischen Nach-
vollziehbarkeit und Geschaftsgeheimnis
muss der Agenturmarkt erst noch finden.
® Wie kdnnen Auftraggeber Kl-gestitz-
te Angebote vergleichen? Nicht Uber
Hochglanzkonzepte. In der IT-Vergabe ar-

beiten wir seit Jahren mit gezielten Kon-
zepten, Leistungsvergleichen, Bemuste-
rungen, Teststellungen und Interviews.
Der Bieter muss zeigen, was er oder
sein System tatsachlich kann. Genau das
braucht auch der Agenturmarkt: Arbeits-
proben, Fallstudien und nachvollziehba-
re Ergebnisketten statt Ubermaltem Po-
werPoint-Lack. Wer Oberflache nicht von
Substanz unterscheidet, bewertet das
Falsche.

® Was missen Unternehmen in Aus-
schreibungen konkret abfragen? Din-
ge, die heute fast nirgends stehen: Wel-
che Art Tools werden genutzt? Welche
Daten werden verarbeitet? Wie hoch
ist der menschliche Prufanteil? Welche
Qualitatssicherung greift? Und welche
Preisdumping-Anreize setzt die Aus-
schreibung selbst? Solche Fragen brem-
sen Innovation nicht. Sie sind die Voraus-
setzung dafur, Kl-gestutzte Leistungen
Uberhaupt vergleichbar und verantwort-
bar einzukaufen.
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sen, ihn in unbezahlter Vorleistung immer wieder
neu zu beweisen.

Problematisch wird es dort, wo ein Verfahren
hohe strategische, kreative oder systemische
Vorleistungen verlangt, es aber wie ein unver-
bindlicher Erstkontakt behandelt wird. Ein Che-
mistry Check darf nicht zur verdeckten Konzept-
abfrage werden. Ein Systempitch darf nicht wie
eine erste Kreativskizze bewertet werden. Eine
Bietergemeinschaft muss andere Fragen als
eine Einzelagentur stellen. So wird der Pitch zum
ersten Test eines neuen Geschaftsmodells: Wer
Systeme, Methodik, Betrieb und Verantwortung
verkaufen will, muss das bereits im Auswahlver-
fahren verstandlich duBern. Noch starker ist es,
wenn Angebot, Portfolio, Preisstruktur und Posi-
tionierung so klar sind, dass der Markt gezielt an-
fragt und Auswahlverfahren friher auf konkrete
Fahigkeiten, Methoden oder Leistungsmodelle
ausgerichtet sind. Der Pitch entscheidet dann
nicht mehr nur darUber, wer den Auftrag be-
kommt. Er zeigt auch, ob Agenturwert im Markt
bereits verstanden wurde.

Vom Preis- zum
Geschaftsmodell

Am Ende steht also keine neue Abrechnungs-
form, sondern eine Geschaftslogik. Wer klnftig
verkaufen will, muss wissen, woflr er steht. Pri-
cing, Portfolio und Pitchpolitik lassen sich nicht

getrennt voneinander betrachten. Sie zeigen
gemeinsam, ob eine Agentur ihren Wert ver-
standen, geordnet und zukunftsfahig gemacht
hat. Damit wird Pricing zu mehr als reiner Kal-
kulation. Es wird zum Ausdruck des eigenen Ge-
schaftsmodells. Wer nur Preise verandert, ohne
Portfolio, Rollen, Kosten, Rechte, Risiken und
Kundenerwartungen mitzudenken, andert an
den bisherigen Strukturen nichts. Wer dagegen
versteht, welche Leistungen bewusst unbeant-
wortet bleiben, welche wiederholbar werden,
welche betrieben werden mussen und wo eige-
nes Wissen marktfahig wird, kann anders ver-
handeln. Die Agentur verkauft kalkulierte Ent-
scheidungen unter Unsicherheit. Honorar wird
damit auch zur Vertrauenspramie fur Urteil,
Kontext, Verantwortung und die Fahigkeit, aus
vielen Mdglichkeiten eine belastbare Richtung
zu machen.

Daraus folgt die konkrete Aufgabe, dass Agen-
turen ihr Portfolio neu ordnen mussen: Welche
Leistungen bleiben bewusst Dienstleistung?
Welche werden zu Produkten? Welche funktio-
nieren als Systeme? Welche liegen im Betrieb?
Wo entsteht eventuell eigenes Intellectual Pro-
perty? Erst aus den Antworten darauf lasst sich
ableiten, welche Preislogik tragt, welche Pitch-
strategie angemessen ist und welche Kunden zur
eigenen Positionierung passen.

Das verandert auch den Blick auf Wachstum.
Mehr Mitarbeitende oder mehr Output sind keine
Indikatoren fur Zukunftsfahigkeit. Wer Kl nutzt,

Von Pitchabhangigkeit zu Anfragefahigkeit

Marktmodus Charakter

Breiter Pitch

Selektiver Pitch

Bezahlter Vorleistungs-  Strategie, Systemlogik oder Prototyping

prozess werden vergutet

RF1/RFO
Fahigkeit ab

Direktanfrage
klassischen Pitch

Teilnahme nur bei strategischem Fit

Positionierung erzeugt Nachfrage ohne

Was Agenturen kldaren missen

Vergleich Uber Idee, Preis und Prasentation Lohnt sich die Teilnahme? Was wird ge-

schUtzt? Was wird vergutet?

Passt das Mandat zu Portfolio, Rolle, Kapazi-
tat und Preislogik?

Scope, IP, Daten, Rechte, Toolnutzung und
Verwertung klaren

Markt fragt gezielt Leistung, Methode oder Angebot, Preisarchitektur, Nachweise und

Rolle verstandlich machen

Expertise, Referenzen, Vorgehen und kom-
merzielle Logik klar darstellen
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aber Leistung weiterhin in alten Kategorien ver-
kauft, Uberlasst den Produktivitatsgewinn dem
Preisdruck. Wer Kl in eine klare Angebots-, Preis-
und Marktmechanik Ubersetzt, schafft eine bes-
sere Verhandlungsgrundlage.

So schlief3t sich der Kreis zum goldenen Drei-
eck aus Strategie, Struktur und Kultur. Eine Agen-
tur, die diese Verschiebung ernst nimmt, ver-
andert auch sichtbar ihre Strategie, weil sie den
eigenen Wertbeitrag neu definiert. Sie passt ihre
Struktur an, weil sie Urteilskraft, Systemkompe-
tenz, Governance und Verantwortung anders or-
ganisieren muss. Und sie modifiziert ihre Kultur,
weil nicht mehr die Nachweisbarkeit von Auf-
wand belohnt wird, sondern die Fahigkeit, Ent-
scheidungen zu treffen, Qualitat zu begrinden
und Verantwortung zu Ubernehmen.

Zukunftsfahigkeit entsteht durch klare Profile.
Manche Agenturen werden starker als speziali-
sierte Experten auftreten, andere werden Syste-
me betreiben, Kunden befahigen, Markenlogiken
schutzen, Plattformen entwickeln oder in Bie-
tergemeinschaften komplexe Mandate steuern.
Entscheidend ist nicht die Form. Entscheidend
ist, dass sie bewusst gewahlt, kalkuliert, bepreist
und im Markt verstandlich gemacht wird.

Die damit verknUpfte Transformation der Preis-
gestaltung ist das Ergebnis einer umfassenderen
Neuordnung. Was und wie eine Agentur verkauft,
klart sich erst, wenn sie weil3, was sie sein mochte.
Aus veranderter Arbeit wird ein anderes Angebot,
aus Angebot wird Preisarchitektur, aus Preisarchi-
tektur wird Pitchpolitik, und aus klarer Positionie-
rung entsteht im besten Fall gezielte Nachfrage.

Deep Dive 2

CHRISTIAN NIEMEYER &
JORG LUSEBRINK

FRANCIS DRAKE
Geschaftsfuhrende Gesellschafter

Fr/sNCIS Orake

® Fragen Unternehmen in Pitches
schon nach neuen Kl-bedingten Leis-
tungen - oder dominieren weiterhin
klassische Kategorien wie Stunden,
TeamgroBe, Cases, Scope und Preis?
Esist haufig noch so, dass Unternehmen
den Einsatz von Kl — zum Beispiel bei
der Preiskalkulation — ausdrucklich aus-
schlieBen. Die klassischen Kategorien
dominieren ganz klar. Gerade bei o6ffent-
lichen Ausschreibungen steht dahinter
die Forderung nach unbedingter Ver-
gleichbarkeit anhand harter Fakten. Das
ist ein systemimmanentes Problem, das
kurzfristig schwer aufzulésen sein wird.
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Unternehmen mussen erst noch lernen,
dass zum Beispiel Preis und Teamgro-
Be nicht verschwinden, sondern ganz
neu definiert werden mussen. Aber das
in den Markt hineinzutragen, ist in ers-
ter Linie Aufgabe der Agenturen selbst,
nicht einer Pitchberatung.

® Sind heutige Pitchverfahren geeig-
net, strategische Orientierung, Sys-
temkompetenz, Governance, Wirksam-
keit und Risikolibernahme sichtbar zu
machen? Grundsatzlich schon. Es mUs-
sen allerdings die richtigen Fragen und
Aufgaben gestellt werden — zum einen
natdrlich durch Pitchberatungen, aber
in erster Linie durch Kunden und Auf-
traggeber, die die ,neuen Leistungen*
verstanden haben, abfragen und beauf-
tragen wollen.

@ Stabilisieren Pitchberatungen un-
gewollt alte Agenturmodelle, wenn
sie Vergleichbarkeit vor allem uber
bekannte Leistungs- und Preisraster
herstellen? Ja, aber nicht ,ungewollt",
sondern als Teil des Systems, in dem
die durch Kl veranderten Geschafts-
modelle noch nicht angekommen sind.
Und da stoBt eine ,Pitchberatung” dann
eben auch an ihre Grenzen.

@® Was musste sich an Ausschreibungen
andern, damit neue Pricing-Modelle wie
Outcome-Modelle, Lizenzmodelle, Ena-

blement-Honorare oder Systemleistun-
gen Uberhaupt vergleichbar werden?
Ausschreibungen mussten komplett an-
ders aussehen. Es durfte nicht mehr im
Vordergrund stehen, wie eine Leistung
erbracht werden soll (z. B. Uber Stunden
und Satze), sondern welches Ergebnis
(Uberhaupt) erreicht werden soll. KPIs
mussten eine wesentlich gréBere Rolle
spielen. VergUtungsmodelle und Vertra-
ge mussten Uber die gesamte Vertrags-
laufzeit maximale Flexibilitat fur dynami-
sche Anpassungen bieten.

® Wenn Kl Konzepte, Visualisierungen
und Prototypen schneller verfugbar
macht: Verliert der klassische unbezahl-
te Pitch an Aussagekraft — oder wird er
sogar problematischer? Der klassische
Pitch in der bestehenden Form mit sei-
nen starren Parametern wird seine Aus-
sagekraft eindeutig verlieren, im nicht-
offentlichen Sektor naturlich sehr viel
schneller als im &ffentlichen Sektor.

christian-niemeyer-
ab575a82 2
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WER DIE KOMMUNIKATIONSBRANCHE
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Wenn Kl die klassischen Einstiegsaufgaben Ubernimmt, entsteht Kompetenz
nicht mehr nebenbei. Sie muss bewusst gestaltet werden.
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Mit der Ubernahme repetitiver Aufgaben durch
Kl und dem Wandel klassischer Einstiegspositio-
nen wird sich auch die Karriereleiter der Zukunft
verandern. Aber die Debatte darUber stellt oft die
falsche Frage, namlich wie Junioriinnen zu Seni-
oriinnen werden, wenn klassische Einstiegsauf-
gaben wegbrechen. Damit wird unterstellt, dass
seniorige Rollen auch in Zukunft im Kern diesel-
ben bleiben. Die eigentliche Frage lautet jedoch
anders: Welche Rollen entstehen neu, und wel-
che Lernwege braucht es, um Menschen dorthin
zu entwickeln?

Im Folgenden wird diese Frage aus den Per-
spektiven der Agentur, der Nachwuchskraft und
der Ausbildungsinstitution betrachtet. Die 6ko-
nomische Seite der Transformation und die Fra-
ge, warum das klassische Stundenmodell, die
Senioritatspyramide und die bisherige Produk-
tionsokonomie unter Druck geraten, behandelt
der Deep Dive GESCHAFTSMODELL UND PRICING
(ab Seite 69 -). Nachfolgend geht es um die or-
ganisationale Konsequenz: Wie bauen Agentu-
ren kunftig Kompetenz auf, wenn sich die klassi-
schen Lernpfade grundlegend verandern?

Was wirklich auf dem Spiel steht

Tatigkeiten von Junioriinnen sind mehr als Auf-
gaben, sie sind Lerntatigkeiten. Recherche lehrt,
Quellen zu bewerten. Die zehnte Textvariante
lehrt, Sprache zu beurteilen. Manuelles Repor-
ting lehrt, Zahlen zu lesen. Wiederholung und
Bewertung schaffen Erfahrung. Wenn Kl wichti-
ge, erste Schritte Ubernimmt, entfallt sowohl die
Aufgabe der Kompetenzentwicklung als auch ein
strukturell verankerter Weg dorthin: Learning by
Doing. Das ist zwar ein Problem, aber es ware
falsch, daraus zu schlieBen, dass die Lernkurve
verschwindet. Sie verlagert sich, und darin liegt

Auf dem Spiel steht die
Fahigkeit von Organisa-
tionen Fahigkeiten und

Erfahrung in Zukunft
bewusst zu entwickeln.

die entscheidende Weggabelung: Auf dem Spiel
steht die Fahigkeit von Organisationen, Kompe-
tenz und Erfahrung kiinftig bewusst aufzubauen.

Dass dieser Gestaltungsdruck real ist, zeigen
aktuelle Branchendaten. Der Agency Happiness
Report 20262 belegt eine der starksten Korre-
lationen des gesamten Whitepapers: Wer die
eigene Agentur als Kl-ready wahrnimmt, erreicht
einen Glicks-Score von 7,3. Wer sie als nicht vor-
bereitet erlebt, landet bei 4,0. Eine Differenz von
Uber drei Punkten auf einer zehnteiligen Skala.
Kl-Readiness wirkt damit nicht nur auf Produkti-
vitat, sondern auch auf Bindung, Motivation und
Kreativitat. FUr Agenturen sind das keine wei-
chen Faktoren, sondern Voraussetzungen fur Zu-
kunftsfahigkeit.

Die Unterscheidung, auf die es
ankommt: Tool-Reife vs. Kl-Reife

LWir sind schon ganz gut mit KI" — dieser Satz ist
in der Branche haufig zu hoéren und auch die Da-
tenlage des Studienteils belegen das. Gemeint ist
meistens: Das Team nutzt LLMs mehr oder weni-
ger systematisch, es sind Spezialtools im Einsatz,
die Nutzung nimmt zu. Das ist klassische Tool-Rei-
fe. Sie ist wichtig, aber sie ist nicht das Gleiche wie
Kl-Reife. Und diese Unterscheidung ist die wich-
tigste konzeptionelle Weiche fur all das, was in
diesem Deep Dive folgt.

Tool-Reife beschreibt die Fahigkeit, verfugba-
re Systeme effizient zu bedienen. Sie ist wichtig
und wird in den nachsten Jahren deutlich weiter
verbreitet sein. Ahnlich wie heute kaum jemand
erklart, warum er oder sie PowerPoint oder Excel
beherrscht, wird Tool-Reife Grundausstattung
und, keine Differenzierung sein.

Kl-Reife beschreibt etwas qualitativ anderes,
namlich die Fahigkeit zu verstehen, wie Kl-Syste-
me in Prozesse eingebettet werden und was sich
dabei in der Logik von Arbeit verandert. Wer Kl-reif
ist, denkt nicht nur linear. KI-Reife bedeutet, in Pro-
zessvorbereitung und Systemsteuerung zu den-
ken, nicht nur in Einzelschritten, die nacheinander
ausgefuhrt werden. Und er oder sie entwickelt Ur-
teilsvermaogen dafur, welche Aufgaben ein System
verlasslich Ubernehmen kann und welche nicht.

Hier schlieft sich die Frage nach den Lernrau-
men an. Wenn klassische Ubungsfelder der Ein-
stiegsrollen wie Recherche, Variantenarbeit oder
Reporting teilweise von Kl Ubernommen werden,

Deep Dive 3
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muss Erfahrung an anderer Stelle entstehen: in
der Bewertung von Quellen, im Vergleich von Va-
rianten, in der Begrindung von Entscheidungen,
in der Prufung von Qualitat und in der Reflexion
darlber, wann ein Ergebnis gut genug ist. Fur
Ausbildung und Personalentwicklung ist diese
Unterscheidung entscheidend. Wer nur Tool-Rei-
fe entwickelt, baut Fahigkeiten auf, die morgen
Commodity sind. Wer Kl-Reife entwickelt, baut
Fahigkeiten in Form von Erfahrung auf, die auch
in zehn Jahren noch relevant sind.

Die eigentlich interessante These, die in der
Nachwuchsdebatte bisher kaum ausgesprochen
wird, lautet: Wer heute mit echter Kl-Reife in
die Branche einsteigt, kann Entwicklungsstufen
Uberspringen, fur die frihere Generationen Jahre
gebraucht haben. Die wegfallenden Juniorenta-
tigkeiten stellen nicht nur einen Verlust dar. Fur
diejenigen, die den Wandel verstehen und ge-
stalten, sind sie auch Beschleuniger. Allerdings
wirkt diese Beschleunigung nur unter einer Be-
dingung: Kl verstarkt, was man mitbringt. Wer
Tiefe einbringt, bekommt Tiefe zurtck. Wer noch
kein eigenes Urteil entwickelt hat, bekommt et-
was anderes: Uberzeugend klingende Mittelma-
Bigkeit, die nicht als solche erkannt wird. Gefahr-
lich ist daher nicht, dass Kl schlechte Ergebnisse
produziert, sondern dass sie glaubwdurdige und
scheinbar plausible Ergebnisse liefert, die nie-
mand mehr hinterfragen kann. Eine der wich-
tigsten neuen Fahigkeiten in der Ausbildung ist
deshalb nicht Prompting, sondern die Bildung
von Urteilsvermogen — die kritische Distanz zum
eigenen Output und die Fahigkeit, sich von der
Maschine nicht zu schnell Uberzeugen zu lassen.

Welche Fahigkeiten jetzt
knapp werden

WAS KUNFTIG KNAPP WIRD, ZEIGT SICH
VOR ALLEM AUF DREI EBENEN:

Erstens: Domanenkompetenz inklusive Sys-
temverstandnis: Marketingkompetenz allein
wird klnftig nicht mehr ausreichen. Wer Kom-
munikationsprozesse in Kl-Systeme Uberfuhren,
steuern und bewerten soll, braucht ein Verstand-
nis dafur, wie diese Systeme funktionieren - nicht
auf Entwicklerebene, sondern auf einer Ebene,
die es erlaubt, zu beurteilen, wo ein System ver-
lasslich ist und wo es scheitert. Diese Kombinati-
on war bislang selten in einer Person vereint und
wird entsprechend schwer zu finden sein.

HARALD R. FORTMANN

fivels
Personalberater

® Entwertet Kl Senioritat oder macht sie anspruchs-
voller? Kl entwertet Senioritat nicht, sie macht sie an-
spruchsvoller. Erfahrung zahlt weniger Uber Wissen,
sondern Uber Urteilskraft, Kontextverstandnis und
die Fahigkeit, Verantwortung unter Unsicherheit zu
Ubernehmen.

® Welche Kompetenzprofile sind aktuell am schwie-
rigsten zu besetzen? Am schwierigsten zu besetzen
sind hybride Kompetenzprofile. Gesucht werden Men-
schen, die technologische Tiefe, Business-Verstandnis
und FUhrungsfahigkeit glaubwurdig kombinieren. Ins-
besondere CFO und CMO (aber nicht ausschlieBlich)
werden heute mit Kl-Kompetenz erwartet — umge-
setzt haben es aber bisher nur wenige.

® Wie wachst heute noch ein Junior in die Projekt-
verantwortung hinein? Juniors wachsen heute Uber
gestaffelte Verantwortung hinein. Kurze Lernzyklen,
echte Zustandigkeit und frihes Entscheiden ersetzen
das klassische jahrelange ,Zuarbeiten®. Hilfreich ist es,
ein Tandem aus Junior und Senior zu bilden, damit der
Wissenstransfer klappt — in beide Richtungen.

® Was erwarten Unternehmen von Agenturen, das
sie vor zwei Jahren noch nicht erwarteten? Unter-
nehmen erwarten heute strategische Mitverantwor-
tung von Agenturen. Haltung, Business-Verstandnis,
Kl-Kompetenz und Impact zahlen mehr als reine Um-
setzung. Strategie ist Trumpf und das Businessmodell
mit Zukunft.

@ Ist Personalentwicklung bei Ihren Mandanten ein
Strukturthema oder bleibt sie ein Benefit? Perso-
nalentwicklung wird zunehmend ein Strukturthema.
Sie entscheidet Uber Skalierbarkeit und Zukunftsfa-
higkeit — und ist damit klar Chefsache, kein Zusatz-
Benefit mehr. Wir erleben derzeit die erste Krise, in
der Personalentwicklungsbudgets nicht gestrichen,
sondern teilweise sogar erhdht werden.

hrfortmann 2
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Zweitens: Prozess- und Organisationskompe-
tenz: Kl-Transformation ist keine Softwareinstalla-
tion. Sie ist eine Reorganisation von Arbeitsablau-
fen, Verantwortlichkeiten und Qualitatsstandards.
Wer in Zukunft ein Team oder einen Transforma-
tionsprozess fuhrt, braucht die Fahigkeit, Pro-
zesse zu analysieren, zu beschreiben und neu zu
denken. Agenturen haben traditionell eine Kre-
ativ-DNA, weniger eine Prozess-DNA. Das wird
sich andern mussen, weil kreative Exzellenz und
Prozessklarheit in einer Kl-gepragten Welt zuneh-
mend zusammengehdren und sich gegenseitig
verstarken.

Drittens: Fuhrungskompetenz unter techno-
logischem Wandel: Menschen durch Verande-
rungen zu fuhren, die die Arbeit und die Selbst-
wahrnehmung der Betroffenen beruhren, ist eine
Fahigkeit, die derzeit kaum systematisch entwi-
ckelt wird. Nicht weil weniger Menschen fuhren
kénnen als fruher, sondern weil die Anforderun-
gen an FUhrung in transformativen Kontexten
andere sind als in stabilen.

Was alle drei Ebenen verbindet, ist eine Quer-
schnittskompetenz, die sich kaum in einem Stel-
lenprofil abbilden lasst: Urteilsvermdgen. In dem
Moment, in dem Kl nahezu alles erzeugen kann,
wird die Frage ,Was sollte Uberhaupt existieren
und warum?“ zur Kernfrage professioneller Ar-
beit. Wer sie nicht beantworten kann, ist leichter
ersetzbar, unabhangig davon, wie gut er oder sie
Systeme bedient. Urteilsvermogen wird damit
zur knappsten Ressource im Zeitalter des Infor-
mationsuberflusses.

Neue Rollen: Das
Kompetenzdreieck, das
sich momentan bildet

In der Branche bilden sich neue Rollen und be-
stehende verandern sich. Sie verlangen Fahig-
keiten, fur die es bislang kaum Stellenprofile gibt.
Dabei geht es nicht darum, dass komplett neue
Berufsbilder die alten ersetzen. Es geht vielmehr
darum, dass sich innerhalb eines veranderten
Rahmens neue Kombinationen herausbilden.

Die erste Rolle umfasst die klassischen Fachpro-
file der Branche wie Strategie, Konzeption, Text,
Account, Kreation, angereichert um Kl als integ-
rales Werkzeug. Die Kernkompetenz verschiebt

sich dabei von der AusfUhrung zur Rahmenset-
zung und Qualitatsbeurteilung: nicht mehr jeden
Schritt selbst gehen, sondern erkennen, was gut
ist,auch wenn man es nicht selbst produziert hat.
Dieses Urteilsvermogen bleibt zutiefst mensch-
lich. Es setzt aber voraus, dass man versteht, was
Systeme leisten und wo sie an Grenzen stoB3en.

Die zweite Rolle ist die der Systemarchitekt:in-
nen und Prozessdesigneriinnen. Sie Ubersetzen
Arbeitsablaufe in Kl-Architekturen, definieren
Workflows, konfigurieren Systeme und entwi-
ckeln QualitdtsmafRstabe fUr automatisierte Out-
puts. Dieses Profil liegt naher am Systemdenken
als an klassischer Kreativ- oder Beratungsarbeit
und existiert in klassischen Kommunikations-
agenturen kaum noch. Aber es wird zuriGckkom-
men, entweder durch interne Entwicklung oder
durch neue Talente von aufBen.

Die dritte Rolle bundelt Governance und Quali-
tatssicherung. Wenn Systeme Outputs produ-
zieren, die in Kundenmarken wirken, in Kom-
munikationskanalen ausgespielt werden und
rechtliche Konsequenzen haben kénnen, braucht
es Verantwortliche fur diese Outputs. Das ist kei-
ne Compliance-Rolle im engen Sinne, sondern
eine inhaltliche Qualitatssicherung unter den Be-
dingungen zunehmender Systemautonomie.

Diese drei Rollen sind keine separaten Berufe,
zwischen denen man sich entscheiden muss. Sie
sind Kompetenzdimensionen, die sich in einer
Organisation gegenseitig durchdringen. Neue
Rollen wie Al Operations Expert, Synthetic Con-
tent Manager oder Applied Al Strategist entste-
hen genau in den Uberschneidungen.

Was Agenturen jetzt tun mussen

Wer Kl in bestehende Strukturen einbaut, opti-
miert. Wer Strukturen fur Kl neu denkt, transfor-
miert. Beides ist moglich, aber nur ein Weg baut
einen nachhaltigen Vorsprung auf.

Fur die Kommunikationsbranche und die
Nachwuchsarbeit bedeutet das eine konkrete
FUhrungsaufgabe: Neue Lernwege mussen ent-
stehen, aber diese entstehen nicht von selbst. Sie
mussen gestaltet und betrieben werden. Dafur
braucht es explizite Entscheidungen daruber, wie
Berufseinsteigeriinnen kUnftig Kompetenzen
aufbauen, wenn klassische Ubungsfelder und
Lernraume wegdfallen. Das kann Uber neue Men-
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toring-Strukturen geschehen, Uber bewusst ge-
staltete Mensch-Kl-Zusammenarbeit in echten
Projekten, Uber systematisches Debriefing von
KI-Outputs als Lernformat. Abwarten oder hof-
fen, dass sich das Problem von selbst [6st, wird
nicht ausreichen. Ob diese Lernwege tatsachlich
entstehen und funktionieren, ist am Ende auch
eine Kulturfrage: Experimentierbereitschaft, Feh-
lerkultur und FUhrung entscheiden Uber Umset-
zungstiefe und Erfolg.

Ein zusatzlicher Befund des bereits angespro-
chenen Agency Happiness Reports 2026 von
appinio und awork!* verdient hier besondere
Aufmerksamkeit: Das Management schatzt die
eigene Agentur signifikant haufiger als Kl-ready
ein als untere Ebenen (25% gegenuber 15% in

den operativen Rollen). Diese Wahrnehmungs-
lUcke ist kein Randproblem, sondern zeigt, dass
MaBnahmen zur Kl-Integration entweder nicht
sichtbar sind oder nicht bei allen ankommen.
Fur Agenturen, die neue Lernwege aktiv gestal-
ten wollen, bedeutet das, dass die Kommunika-
tion Uber den Stand der Transformation genauso
wichtig ist wie die Transformation selbst.
Agenturen, die das ernst nehmen, eroéffnen
sich zugleich einen Rekrutierungsvorteil. Die Ge-
neration, die jetzt und kunftig in den Beruf ein-
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NELA RIEHL

Volt

Abgeordnete im Europaparlament (MEP)
Vorsitzende im Ausschuss fur

Kultur und Bildung

® Was muss sich jetzt dandern, damit
junge Menschen Kl nicht nur benut-
zen, sondern verstehen und beurteilen
kénnen? Es fangt mit der Haltung an.
In Deutschland diskutieren wir Kl fast
ausschlieB3lich als Gefahr. Naturlich gibt
es Risiken, aber ohne Neugier verpas-
sen wir Chancen und verlieren den An-
schluss. Das entscheidet auch, ob Lehr-
krafte sich Uberhaupt fortbilden. Als ich
noch unterrichtet habe, bekamen wir
einen nagelneu eingefUhrten Hambur-
ger Bildungsplan, der funf Jahre gelten
sollte. Das Wort ,KI* kam darin nicht vor.
Ob das inzwischen nachgebessert wur-
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de, wei3 ich nicht. Aber dieses Grundver-
standnis, dass Kl nicht weggeht, fehlte
damals schlicht.

® Welche Fahigkeiten missen Schule,
Ausbildung und Hochschule kinftig
wirklich vermitteln - jenseits von ,,Tool-
Bedienung"? Kritisches Denken bleibt
zentral, gerade weil ein Teil des Denkens
an Systeme ausgelagert wird. Kurzfris-
tig bringen Schuler bessere Leistungen,
wenn sie Kl nutzen, langfristig schlechte-
re. Aber kritisch sein allein reicht nicht: Es
braucht ein Grundverstandnis, wie diese
Systeme funktionieren. Wir werden nie
alle dazu befahigen, Kl-Inhalte zuverlas-
sig zu erkennen, aber dieses Systemver-
standnis muss in den Unterricht und darf
kein freiwilliges Zusatzthema sein.

@ Verstarkt Kl Bildungsungleichheit -
oder kann sie diese reduzieren? Das
Potenzial fur mehr Chancengleichheit
ist real. Individualisiertes Lernen, auf je-
den Schuler zugeschnitten, ware eine
Riesenchance. Aber so wie Kl heute ge-
nutzt wird, verstarkt sie eher Ungleich-
heit: Manche Kinder werden begleitet
und profitieren, andere werden allein-
gelassen. Dann wird Kl schnell riskant.
Und es scheitert oft an schlichten Basics:
In meinen Klassen hatten wir 25 Kin-
der und neun funktionierende Laptops.
Ohne Hardware bleibt alles Theorie. Es ist
GlUckssache, wo man in Europa zur Schu-
le geht, und das darf nicht sein.

® Was steht durch generative Kl in der
Kreativwirtschaft auf dem Spiel - und
was ist die Chance? Zwei Punkte: Vielfalt
und Vergltung. Wenn ,KI-Kunst reicht",
verarmt Vielfalt langfristig. Kl-Systeme
reproduzieren immer wieder, was schon
lauft. Gleichzeitig werden Werke genutzt,
ohne dass die Menschen dahinter profi-
tieren. Wir arbeiten gerade an der Copy-
right-Novelle. Das Ziel ist die faire finan-
zielle Beteiligung fur alle, deren Werke als
Trainingsgrundlage dienen.

® Wo muss Europa bei Kl harter sein -
und wo pragmatischer? Regulierung ist
nicht negativ. Viele Kreativschaffende
sagen: Klare Regeln schutzen — und for-
dern sogar Innovation, weil sie Leitplan-
ken setzen. Gleichzeitig war Europa bis-
her zu vorsichtig, einen eigenen Markt
fur europaische Produkte und Plattfor-
men zu schaffen. Die Abhangigkeiten,
die daraus entstanden sind, spuren wir
jetzt. Die Balance ist dunn - aber die Ba-
seline ist klar: Kreative Menschen mus-
sen von ihrer Arbeit leben konnen, ohne
dass ihr Werk einfach verwendet wird,
ohne sie zu nennen.

nela-riehl-784402270 2
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steigt, kommmt unter anderen Voraussetzungen:
Sie wachst mit Kl-Tools auf und hat weniger Be-
rihrungsangst. Wer ihr eine Umgebung bietet, in
der Kl-Reife aktiv entwickelt wird und nicht nur
die Tool-Nutzung zahlt, zieht eher die Talente an,
die in funf bis 10 Jahren die relevanten Seniorrol-
len besetzen kdnnen.

Die strategische Personalfrage lautet daher
nicht: Wie ersetzen wir die wegfallenden Junioren-
tatigkeiten? Sie lautet: Welche Erfahrungen mus-
sen junge Leute heute machen, um dorthin zu ge-
langen, wo wir sie in etwa drei Jahren brauchen?

Was Ausbildungsinstitutionen
leisten muUssen

Schulen, Universitdten und Akademien stehen
vor einem doppelten Auftrag. Sie muUssen be-
stehende Disziplinen Kl-tauglich machen und
zugleich neue Kompetenzfelder aufbauen. Der
Wandel verlauft schneller als Ubliche Zyklen der
Lehrplanentwicklung - und trifft auf Institutio-
nen, die vielerorts noch mit Digitalisierungsruick-
stand zu kampfen haben.

Der erste Teil dieses Auftrags ist klarer: Mar-
ketingkompetenz, Kommunikationsstrategie,
Konzeption, Kreation bleiben relevant. Aber
diese Fahigkeiten mussen konsequent mit Ki-
Verstandnis verbunden werden, und zwar als
integraler Bestandteil der Ausbildung - von An-
fang an, nicht nachtraglich eingebaut. Kl ist kein
Werkzeug neben anderen, sondern Infrastruktur,
innerhalb derer professionelle Arbeit stattfindet.
Wer das ignoriert, bildet fUr eine Welt aus, die es
bald nicht mehr geben wird.

Der zweite Teil ist anspruchsvoller: Neue Kom-
petenzfelder brauchen neue Curricula. Wer Al
Operations Expert werden soll, findet dafur heu-
te noch kein fertiges Studienprogramm. Wer
Governance-Verantwortung in einer Kommuni-
kationsagentur Ubernehmen will, findet keine
Zertifizierung. Hier sind Ausbildungsinstitutionen

gefordert, eng mit der Praxis zusammenzuarbei-
ten, tief verankert in gemeinsamer Kompetenz-
entwicklung, jenseits des Gastvortragformats.

Das ist auch eine Selbstverpflichtung: Ausbil-
dungsinstitutionen mussen den Wandel selbst
mitgehen, nicht nur beschreiben. Die Studieren-
den, die sie ausbilden, werden in einer Arbeits-
welt ankommen, fur die es kein vollstandiges
Handbuch gibt. Die beste Vorbereitung darauf ist
keine Toolbox, sondern die Fahigkeit, mit Veran-
derung produktiv umzugehen, und das Vertrau-
en, auch in unUbersichtlichen Situationen urtei-
len zu kdnnen.

Das ist vielleicht der tiefste Sinn von Ausbil-
dung in einer Kl-gepragten Welt: Kein Wissen
vermitteln, das morgen veraltet ist, sondern Ur-
teilsvermogen entwickeln, das bleibt. Wichtig ist
auch das Bewusstsein fUr eine Unterscheidung,
die einfach klingt und schwer zu erreichen ist:
Denn Kl kann zwar einen Stil kopieren, aber nicht
den den Weg, auf dem er entstanden ist, sowie
die Erfahrungen, die Fehler und die Entscheidun-
gen, die einen Menschen zu dem gemacht ha-
ben, was sie oder er ist.

Was junge Menschen in die Branche einbrin-
gen—ihre Perspektive, ihre Haltung, ihre Erfahrun-
gen mit Medien, Kultur und Technologie —ist nicht
reproduzierbar. Das ist kein romantischer Gedan-
ke. Es ist die nuchterne Beschreibung dessen,
was Ausbildung leisten muss: Menschen zu ent-
wickeln, die sich ein eigenes Urteil bilden kénnen.

Was Ausbildung leisten

muss: Menschen
entwickeln, die sich
ein eigenes Urteil
bilden konnen.
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4. MARKE, SICHTBARKEIT UND
DAS NEUE PUBLIKUM

Marken mussen fur Menschen und Maschinen
lesbar, vertrauenswurdig und zitierfahig sein.
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Kommunikation fur Menschen
und Maschinen

Kommunikationsagenturen haben sich seit jeher
als Spezialisten fur Aufmerksamkeit verstanden.
Sie wussten, wie man Botschaften durch Kanale
fUhrt, Reize setzt, Reichweite einkauft, Wirkung
misst und optimiert. Diese Fahigkeit haben sie
nach jedem Medienwandel neu unter Beweis ge-
stellt. Print, Radio, Fernsehen, Internet, Mobile, So-
cial Media: Jedes Mal hat die Branche die Regeln
eines neuen Mediums schnell verstanden und
daraus eine Dienstleistung gemacht. Was gerade
passiert, sieht auf den ersten Blick nach demsel-
ben Muster aus, ist es aber nicht. Jetzt ist nicht nur
der Kanal neu, sondern auch der Adressat.
Kommunikation hatte immer ein Gegenuber:
den Menschen. Diese Selbstverstandlichkeit gilt
nicht mehr uneingeschrankt. Wer heute Inhalte
produziert, schreibt fur zwei Publika gleichzeitig,
namlich fur Menschen, die lesen, fuhlen und ent-
scheiden, und fur Maschinen, die indexieren, ge-
wichten, synthetisieren und vorentscheiden, was
ein Mensch, eine andere Maschine oder ein Al-
gorithmus sieht. Beide funktionieren nach unter-
schiedlichen Prinzipien. Menschen reagieren auf
Erzdhlung, Bild, Rhythmus und Uberraschung.
Maschinen bewerten Faktendichte, Quellenquali-
tat, strukturierte Daten, semantische Klarheit und
Zitierfahigkeit. Was fur das eine Publikum funktio-
niert, ist fUr das andere oft gar nicht sichtbar. Kom-
munikation muss heute beiden Anforderungen
zugleich gerecht werden. Das ist eine neue Dis-
ziplin, fUr die es noch keine etablierte Praxis gibt.
Sie wird sich in den nachsten Jahren noch weiter
herausbilden, und die Agenturen, die frih damit
beginnen, werden sie wesentlich mitpragen.

Das neue Publikum: KI-Systeme,
Overviews, Retrieval, Agenten

Zwischen Sender und Empfanger schiebt sich
eine neue Instanz, die verschiedene Gestalten
annehmen kann. Dazu gehdren Kl-Zusammen-
fassungen Uber Suchergebnisse wie Google Al
Overviews, Retrieval-Systeme, die auf eine Frage
hin Dokumente durchsuchen, sowie Agenten, die
im Nutzer-Auftrag recherchieren, vergleichen,
sortieren und sogar Einkaufe tatigen koénnen.
Diese Systeme verbindet, dass sie noch vor dem
Menschen entscheiden, was dieser zu sehen be-
kommt. Sie filtern, bundeln, priorisieren. In vie-
len Fallen formulieren sie die Antwort, die den

bisherigen Klick auf eine Website ersetzt. Der
Unterschied zur klassischen Suchmaschine ist
dabei qualitativ, nicht graduell. Suchmaschinen
rankten und filterten, sie synthetisierten nicht.
Sie zeigten eine geordnete Liste an Moglichkei-
ten, Entscheidung und Interpretation blieben
beim Menschen. Generative Systeme liefern eine
einzige formulierte Antwort. Wer darin nicht er-
scheint, existiert fUr die Nutzeriinnen in diesem
Moment nicht.

Hinzu kommt ein Steuerungsproblem. Klassi-
sche Suchalgorithmen waren zum Beispiel Uber
dokumentierte Rankingfaktoren beeinflussbar.
Sprachmodelle operieren auf statistischen Mus-
tern Uber riesige Trainingsdaten. Dass eine Marke
in einer Kl-Antwort vorkommt oder nicht, lasst
sich noch nicht durch einfache, dokumentierte
Regeln steuern und — zumindest derzeit — auch
noch nicht einkaufen.

SchlieBlich ist der zeitliche Versatz zu berutck-
sichtigen. Suchmaschinen warteten auf eine An-
frage, KlI-Systeme handeln proaktiv. Sie stehen
nicht am Ende der Recherche, sondern am An-
fang von Entscheidungen. Fur Marken und Mar-
keting bedeutet das eine Verschiebung des ers-
ten Eindrucks, fur den es keine zweite Chance
gibt. Das, was ein Mensch zuerst Uber eine Marke
erfahrt, ist zunehmend nicht mehr ein Stlck der
eigenen Kommunikation, sondern eine Synthese,
die ein System aus vielen Quellen zusammen-
stellt. Wer diese Synthese beeinflusst, pragt den
ersten Eindruck. Wer das nicht macht, Uberlasst
ihn dem Zufall und damit vielleicht sogar dem
Wettbewerb.

Sichtbarkeit wird zur
Infrastrukturfrage

Sichtbarkeit war schon immer auch eine Frage
des Budgets. Wer mehr zahlte und lauter war,
erschien prasenter. Wer kliger optimierte, rank-
te hoher. Beide Modelle setzen voraus, dass die
Sichtbarkeit auf einer Skala liegt: mehr oder we-
niger, vorne oder hinten.

Kl-Systeme ersetzen die Rangliste nicht ein-
fach durch eine einzige Antwort, aber sie ver-
dichten und verandern den Suchraum radikal.
Aus vielen maglichen Treffern wird eine kleine,
sprachlich integrierte Auswahl. Darin liegt der
Unterschied zur klassischen Suchmaschinen-
antwort: Nicht die Platzierung auf einer sicht-
baren Ergebnisleiter entscheidet, sondern die
Frage, ob man Uberhaupt in den Antwortkorri-
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dor eines Systems gelangt. Suchmaschinen ver-
schwinden deshalb nicht. Fur viele Recherche-
prozesse bleiben sie weiterhin dominant, aber
generative Systeme werden zunehmend zum
primaren Auskunftssystem fur Informationen
und beratende Anfragen. Wer heute die Kom-
munikationsarchitektur eines Unternehmens
plant, muss beide Formen der Sichtbarkeit par-
allel berUcksichtigen.

DARAUS FOLGEN DREI KONSEQUENZEN
FUR WEBSITES UND INHALTE:

Erstens: Maschinenlesbarkeit ist eine Grundvor-
aussetzung fur Sichtbarkeit in KI-Systemen. Eine
Website, die KlI-Systeme nicht strukturell verste-
hen kénnen, ist fur diese Systeme unsichtbar. De-
signqualitat und Kreativpreise spielen keine Rolle.

Zweitens: Inhalte mussen fur Zitierbarkeit op-
timiert werden, nicht nur fur den Klick. Fakten-
dichte, klare Autorenschaft, der Verzicht auf ge-
nerische Marketingprosa und Erwahnungen in
externen Fachquellen werden zu zentralen Rele-
vanzsignalen fur KI-Systeme.

Drittens: Die Website wandelt ihre Funktion. Sie
war ein Schaufenster, sie wird zur Wissensres-
source. Die Frage ,Wie findet ein Mensch unsere
Website?" weitet sich zu: ,Wie findet eine Kl unse-
re Informationen, wie verarbeitet sie diese Infor-
mationen und was tut sie damit?*

Damit verschiebt sich auch eine Grundannahme
des Internets. Das offene Web versprach einmal,
Wissen breiter zuganglich zu machen und Orien-
tierung durch Verlinkung, Suche und offentliche

Deep Dive 4

FRANK POSTEL

E. Breuninger
CTO

® Zusammenarbeit mit Agenturen und
Dienstleistern: Was muss durch Kl an-
ders laufen? KI-Nutzung durch externe
Partner ist fur uns Alltag geworden. Un-
sere Antwort: Anforderungen an den Kil-
Einsatz flieBen in Vertrage und Zusatz-
vereinbarungen ein — als Orientierung
und erster Filter. Wir haben sie bewusst
nicht zu scharf gefasst; es geht um die
Balance zwischen Sicherheit und Inno-
vation. Gleichzeitig sehen wir Chancen.
Gezielte Agenturzusammenarbeit kann
dort als Speedboot dienen, wo wir intern
noch Kompetenzen oder Risikobereit-
schaft aufbauen. Bei Tech-Lieferanten
stellt sich zudem die Frage der Investi-
tionssicherheit: Lohnt ein fruhes Com-
mit, wenn Kl in deren Produkt-Roadmap
noch nicht verankert ist, oder ist es klU-
ger abzuwarten?
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® Wo hakt es intern am haufigsten -
zwischen IT, Fachbereichen, Legal/Com-
pliance? Unsere Legal- und Complian-
ce-Prozesse waren anfangs nicht darauf
ausgelegt, die Dynamik von Kl-Produk-
ten ausreichend zu unterstltzen. Daher
haben wir Discovery-Prozesse eingefuhrt:
Sie gewahrleisten Sicherheit und Compli-
ance, ohne frihe Produkt-Evaluierungen
durch Anforderungen an Kauf oder Be-
trieb unnotig zu erschweren. Dieses Set-
up wird heute als Unterstitzung wahr-
genommen. Die eigentliche Hurde ist die
Prozesskompetenz. Generative Kl veran-
dert Ablaufe in Bereichen wie Text, Bild
oder Video, die die IT kaum kennt. Fach-
bereichen fehlt oft Erfahrung in Prozess-
aufnahme und -optimierung. Die gro3ten
Effizienzpotenziale liegen End-to-End.
Solange wir in Silos denken, werden wir
die vollen Potenziale der Automatisierung
nicht heben kénnen.

@ Ki
Breuninger kritisch? Drei Dimensionen:
Qualitat, Glaubwurdigkeit, Transparenz.
Geschwindigkeit hat fur uns nicht die
hochste Prioritat. Wir erklaren Kund:in-

im Kontext Marke: Was ist fur

nen aktiv, wo und warum wir Kl einset-
zen, auch dort, wo es rechtlich noch nicht
zwingend ware. Vertrauen ist der harte
KPI. Das gilt ebenso gegenuber Marken-
partnern: Sie mUssen sicher sein, dass wir

verantwortungsvoll mit ihren Rechten
umgehen. Die Breuninger-Qualitat darf
nicht leiden, notfalls zulasten von Tempo
oder kurzfristiger Kostenersparnis.

® Agentic Al: Hype oder Game Chan-
ger? Das kann ein echter Game Changer
werden, auch wenn der Begriff inflatio-
nar genutzt wird. Relevant wird das The-
ma durch den Workflow. Wenn Systeme
proaktiv Handlungsbedarf erkennen,
Empfehlungen geben und Prozessket-
ten anstofRen, verandert das die Kampa-
gnenplanung genauso wie Einkauf und
Warensteuerung. Heute initiieren Men-
schen die Prozesse, kunftig bereitet das
System sie vor. Das ist ein Paradigmen-
wechsel. Und im Retail kommt Agentic
Commerce hinzu: Customer Journeys
als Workflows neu gedacht, mit weniger
Klickstrecken und proaktiven nachsten
Schritten auf Basis von Praferenzen und
Verhalten. Wenn Kund:innen das ge-
wohnt sind, mUssen wir unsere Journeys
grundlegend umbauen.

frank-postel 2
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Auffindbarkeit zu ermoglichen. Kl-Systeme ver-
andern diesen Mechanismus. Sie 6ffnen nicht
nur Zugang zu Wissen, sondern filtern, verdich-
ten und formulieren ihn neu. Fur Marken und
Institutionen entsteht daraus eine doppelte Auf-
gabe: Sie mussen Informationen nicht nur verof-
fentlichen, sondern so strukturieren, dass sie von
Menschen und Maschinen korrekt verstanden,
eingeordnet und weitergegeben werden kon-
nen. Sichtbarkeit ist damit nicht mehr nur eine
Kreativ- oder Mediafrage. Sie ist auch eine Infra-
strukturfrage. Sie verlangt Entscheidungen, die
frher in der IT getroffen wurden oder Prozesse,
die fruher gar nicht existierten. Diese Verschie-
bung ist keine Prognose mehr, sondern bereits
Teil der Suchrealitat. Klassische Suchmaschinen
geraten durch Kl-Chatbots, Al-Overviews und vir-
tuelle Agenten unter Druck. In Studien aus 2024
wurde ein Ruckgang des klassischen Suchma-
schinenvolumens um rund 25 % vorausgesagt.'*
Aktuelle Analysen zeigen zugleich, dass Kl-Zu-
sammenfassungen die Klickwahrscheinlichkeit
auf klassische Suchergebnisse reduzieren. In
einer Untersuchung des Pew Research Center
klickten Nutzeriinnen bei Suchergebnisseiten
mit KI-Zusammenfassung nur in 8% der Falle auf
ein klassisches Suchergebnis, bei Seiten ohne KiI-
Zusammenfassung waren es 15 %.'°

Auch der direkte Zugang zu Nutzer:iinnen ver-
andert sich. Wenn Menschen Aufgaben zuneh-
mend an Kl-Assistenten delegieren, verschiebt
sich die Rolle von Websites und Apps, ohne dass
sie ihre Bedeutung verlieren. Sie werden weni-
ger nur Zielorte fur Menschen und starker Infor-
mations- und Vertrauensquellen fUr Maschinen.
Suche wird zunehmend durch Antwortsysteme,
Overviews und agentische Zugange erganzt.
Marken konkurrieren damit um Prasenz in ma-
schinell erzeugten Antwort- und Empfehlungs-
kontexten.'® So verandert sich auch die Funk-
tion von Kommunikation selbst. Sie muss nicht
nur lesbar, verstandlich und Uberzeugend fur
Menschen sein. Sie muss auch maschinenles-
bar, eindeutig, zitierfahig und anschlussfahig
fur Kl-Systeme werden. An dieser Stelle setzen
Generative Al Optimization (GAIO) beziehungs-
weise Generative Engine Optimization (GEO) an:
Kl-Agenten, Antwortsysteme und Suchmodelle
brauchen belastbare Informationen, um Marken
korrekt, konsistent und moglichst positiv einzu-
ordnen.'” Auch die Budgetverteilung muss sich
an diese veranderten Bedingungen fur Sichtbar-
keit anpassen. Wenn offene Plattformen algo-
rithmischer, fragmentierter und starker gefiltert

werden, gewinnen Orte an Bedeutung, an denen
Beziehung, Kontext und Vertrauen dichter ent-
stehen: Communities, Newsletter, Podcasts und
eigene Wissensraume. Bis 2028 kdénnten rund
30% der Paid-Social-Budgets in Werbung und
Partnerschaften auf subscription-basierten Ka-
nalen verschoben werden.'® FuUr Agenturen ent-
steht daraus ein neues Aufgabenfeld: Sie mus-
sen Marken nicht nur sichtbarer, sondern auch
lesbarer, zitierfahiger und anschlussfahiger far
menschliche und maschinelle Entscheidungs-
systeme machen.

Mehr Output |6st das Sichtbar-
keitsproblem nicht

Mit generativer Kl entstehen Inhalte schneller
und zu einem Bruchteil der bisherigen Kosten.
Das wirkt zunachst wie ein Vorteil und ist es auch
kurzfristig. Auf Dauer ist das etwas anderes. Der
Vorteil ist fluchtig, weil er fur alle gleichzeitig gilt.
Wenn alle mit Kl produzieren, steigt erst einmal
der Gerauschpegel. Was sichtbar werden soll,
muss sich gegen viel mehr Inhalt durchsetzen.
Masse erzeugt kein Mehr an Sichtbarkeit, son-
dern ein Mehr an Rauschen, in dem die eigene
Botschaft immer schwerer zu hoéren ist. Der Re-
flex, auf diesen Druck mit noch mehr Output zu
antworten, ist verstandlich, aber falsch. Sicht-
barkeit ist nicht skalierbar. Sie wird nicht dichter
durch Mengenproduktion; sie wird dadurch so-
gar unwahrscheinlicher.

Hinzu kommt ein zweiter Effekt: Kl spielt im
Sichtbarkeitsspiel beide Rollen zugleich. Auf der
Senderseite ist sie Produktionswerkzeug, auf der
Empfangerseite ist sie Filter. Wir produzieren mit
KI mehr Inhalte, die anschlieBend von Kl vorsor-
tiert und bewertet werden. Ein erheblicher Teil
dieser Produktion verschwindet, bevor sie Uber-
haupt auf einen menschlichen Adressaten trifft.

14 Gartner. (2024). Gartner Predicts Search Engine
Volume Will Drop 25% by 2026, Due to Al
Chatbots and Other Virtual Agents. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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15 Pew Research Center. (2025). Google users are less

likely to click on links when an Al summary
appears in the results. 2
Abgerufen am 08.09.2026

16,17,18 Gartner. (2025). Gartner Predicts Mobile App Usage Will

Decrease 25% due to Al Assistants by 2027. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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Das Sichtbarkeitsproblem 16st sich nicht durch
Output, sondern durch Relevanz. Diese Einsicht
ist nicht neu, neu ist die Geschwindigkeit, mit der
diese Verwechslung kostspielig wird.

Marke als Vertrauens-, Auswahl-
und Orientierungssystem

Es gibt eine Gegenbewegung, die in der Diskus-
sion Uber Kl und Sichtbarkeit zu wenig Beach-
tung findet. Je mehr Rauschen entsteht, desto
wertvoller wird das, was Orientierung schafft.
Marken haben diese Funktion immer erfullt: als
kognitive AbkUrzung, als Vertrauensanker, als Si-
gnal in einer Uberforderten Auswahl. Wenn Sys-
teme Information verdichten und synthetisieren,
wird diese Funktion nicht geschwacht, sondern
verstarkt. Der Grund ist strukturell: Auch KI-Sys-
teme brauchen Anhaltspunkte, um Relevanz zu
beurteilen. Was andere Quellen Uber eine Marke
sagen, wie haufig sie zitiert und Uber sie gespro-
chen wird, in welchem Kontext sie auftaucht — all
das flieBt in die Gewichtung ein. Eine Marke mit
Autoritat in ihrer Domane wird haufiger als Refe-
renz herangezogen als eine Marke ohne erkenn-
bares Profil. Markenautoritat ist damit nicht nur
eine Frage menschlicher Wahrnehmung. Sie ist
eine maschinenlesbare Eigenschaft.

Die Folgen fur die Markenstrategie sind erheb-
lich. Relevanz entsteht weiterhin dort, wo Marken
friher um Aufmerksamkeit konkurrierten: Wer-
bung, Empfehlung, Suche und Erinnerung. Zu-
nehmend wird Aufmerksamkeit von Systemen
vorstrukturiert. Bevor der Mensch eine Frage
stellt, hat das System bereits entschieden, wel-
che Marken Uberhaupt in Betracht kommen. Wer
dort nicht auftaucht, verliert den Kontaktpunkt,
bevor er entstehen kann.

Werbeinvestment und KI-Sichtbarkeit sind
dabei strukturell entkoppelt. KI-Systeme lassen
sich (noch) nicht buchen. Was sie zitieren, basiert
auf Substanz, nicht auf Werbebudget. Das veran-
dert die Anforderungen an die Markenfluhrung.

Markenpositionierung muss faktisch formulier-
bar werden. Was eine Kl Uber eine Marke sagt, ist
das, was strukturiert abrufbar und faktisch belegt
ist. Marken, deren Substanz sich nicht in Aussagen
und Belege Ubersetzen lasst, sind in KI-Antworten
nicht beschreibbar. Sie haben keine maschinen-
lesbare Identitat und sind flr Systeme nicht zitier-

fahig. Markenstrategie bekommt dadurch eine
neue Schicht. Neben der emotionalen und der
funktionalen Positionierung tritt eine epistemi-
sche. Was weif3 diese Marke? WorUber hat sie Au-
toritat? Wer zitiert sie? Wofur wird sie als Referenz
herangezogen? Diese Fragen waren in der klas-
sischen Kommunikationsplanung Randthemen.
KUnftig werden sie zur Pflichtlbung.

Was Agenturen daraus machen

GEO und AEO, Generative Engine Optimization
und Answer Engine Optimization, stehen am An-
fang desselben Zyklus, den SEO einst durchlaufen
hat. Erste Pakete werden bereits verkauft. Man-
che Versprechen sind real; strukturierte Daten,
Faktendichte, klare Autorenschaft sind belastbare
Hebel. Andere Versprechen werden sich als Mar-
ketingrhetorik erweisen. Was am Ende bleibt, ist
das Substanzielle: solide Kompetenz, nachweisba-
re Expertise, Inhalte, die weiterhelfen — nicht nur
fur Menschen, sondern auch fur Systeme, die im
Namen von Menschen vorentscheiden.

Der entscheidende Unterschied liegt zwi-
schen Geld verdienen mit Kl und Geld verdie-
nen durch Kl. Im ersten Fall ist KI Produktions-
werkzeug. Die Agentur produziert schneller und
gunstiger, aber dieser Vorteil verliert an Wert,
sobald Kunden ihn als neuen Standard vor-
aussetzen. Im zweiten Fall ist Kl Strukturkom-
petenz. Die Agentur versteht, wie Filter und
Agenten funktionieren, welche Relevanzsignale
gelten, wie Kommunikationsarchitekturen aus-
sehen, die fur Menschen Uberzeugend und fur
Maschinen navigierbar sind, und wie eine Wis-
sensbasis entsteht, aus der Systeme ihre Ant-
worten formen.

Aufmerksamkeit war immer eine knappe Res-
source. Der Zwang zu Prazision und Relevanz ist
kein neues Phanomen, sondern der Kern guter
Kommunikation. Was sich andert, ist die Gram-
matik. Werbung hatte immer eine emotionale
und eine rationale Ebene, nun kommt eine drit-
te hinzu: die maschinenlesbare, inklusive Struk-
tur, Faktendichte, Quellenqualitat, semantischer
Klarheit. Diese Ebene ist kein Technikthema, das
man delegiert. Sie entscheidet darUber, ob eine
Marke den ersten Filter Ubersteht und in der Ant-
wort vorkommt, die ein Mensch kinftig sieht und
gegebenenfalls nutzlich findet.
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JANINE LIU

Nothing Technology
Marketing Lead DACH

® Wie bleibt eine Challenger Brand
unterscheidbar, wenn Technologie von
groBen Okosystemen gepragt ist und
KI Kommunikation immer schneller,
gunstiger und austauschbarer macht?

Als Nothing ist es unsere Mission, Tech-
nologie wieder erlebbar zu machen. In
einem Consumer-Tech-Markt voller Aus-
tauschbarkeit wollen wir Produkte ent-
wickeln, die menschliche Warme mit
Design- und Software-Innovation ver-
binden, um uns von groBen Playern wie
Apple oder Samsung abzuheben.

Unsere Essential-Al-Vision konzentriert
sich auf ein nahtloses Nutzererlebnis. An-
statt ein eigenes LLM zu entwickeln, set-
zen wir auf einen Open-Source-Ansatz
und darauf, die besten bestehenden Ki-
Modelle zu nutzen, um ,Al for the user”
zu schaffen. Unser Ziel ist eine app-freie
Nutzeroberflache, in der Menschen ihre
Experience gestalten kon-
nen und gleichzeitig die Kontrolle Uber
Datenschutz und ihre Daten behalten.

individuell

Wir moéchten, dass Kl die BedUrfnisse,
den Kontext und die Intention der Nutzer
wirklich versteht.

FUr uns ist Kl daher vor allem ein Effek-
tivitatshebel und nicht nur ein Effizienz-
hebel. KI hilft unseren Teams selbstver-
standlich dabei, schneller zu arbeiten.
Die groBere Chance liegt aber darin,
Technologie fUr unsere Nutzer relevanter,

9

intuitiver und menschlicher zu machen.
Unsere Kl-Features wie Essential Search,
Essential Space oder Essential Voice sind
deshalb weniger darauf ausgelegt, maxi-
male Aufmerksambkeit zu erzeugen, son-
dern vielmehr darauf, Fokus, Klarheit und
Intentionalitat bei der Interaktion mit
dem Smartphone zu fordern.

Essential Voice steht dabei flr einen
grundlegenden Wandel in der Interak-
tion zwischen Mensch und Technologie.
Wir glauben, dass Sprache zunehmend
zur primaren Schnittstelle wird und text-
oder appbasierte Navigation ersetzt. Da-
durch verandert sich auch die Rolle des
Smartphones: weg vom Management
einzelner Apps hin zu Systemen, die
Kontext verstehen und Nutzer proaktiv
unterstlitzen. Wir sehen eine Zukunft,
in der Apps schrittweise verschwinden
und Kl-Agenten im Hintergrund fur Nut-
zer agieren. Entscheidend ist dabei, dass
Kl nicht menschliche Interface-Nutzung
imitieren sollte, sondern vollig neue
agent-native Experiences schafft, die
auf Vertrauen, UX und Kontextverstand-
nis basieren.
Gleichzeitig entsteht Differenzierung
im Consumer-Tech-Bereich heute nicht
mehr allein Uber Specs. Nothing ist eine
community-first globale Consumer
Brand. In einem Markt, der von Apple,
Google, Samsung und anderen grof3en
Plattformen gepragt ist, bauen wir Uber
Design, Transparenz und den engen
Austausch mit unserer Community eine
eigenstandige Beziehung zu unseren
Nutzern auf. Wir héren aktiv auf Feed-
back und kommunizieren unseren Pro-
duktentwicklungsprozess bewusst offen.
Features wie Glyph Matrix oder Essential
Space sind Teil unserer Designinnovation,
um eine bewusstere und gestndere Be-
ziehung zwischen Mensch und Techno-
logie zu schaffen. Es geht dabei weniger
um klassisches Feature-Marketing alsum
Relevanz und emotionale Verbindung.

Gleichzeitig wird die Consumer-Tech-
Landschaftimmerherausfordernder—von

schwankenden Komponentenpreisen

Deep Dive 4

Uber verandertes Konsumentenverhal-
ten bis hin zur Geschwindigkeit der Kl-In-
novation. Dadurch verandern sich auch
unsere Erwartungen an Agenturen. Mar-
keting Operations werden zunehmend
automatisiert. Der Wert von Agenturen
verschiebt sich deshalb weg von reiner
Skalierung hin zu Agilitat, Anpassungsfa-
higkeit und strategischem Denken.

Wir erwarten von Agenturen, dass sie
sich schneller an Business-Bedurfnisse
anpassen — nicht nur durch Kl-Automa-
tisierung, Creative Testing oder Media-
Optimierung, sondern vor allem durch
tiefere strategische Kompetenz. Marken
brauchen Partner, die kulturelle Rele-
vanz, Marktdynamiken und die Uberset-
zung von Kl in echte Differenzierung ver-
stehen. KI macht Content schneller und
gunstiger —deshalb werden strategische
Klarheit, menschliche Insights und star-
ke Positionierung wichtiger denn je.

janineliu 2
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5. KNAPPHEIT, UBERFLUSS
UND KREATIVE DIFFERENZ

Wenn Kl Optionen im Uberfluss produziert, entsteht kreative
Differenz durch Auswahl, Urteil und kulturelle Verdichtung.

94

«

Deep Dive 5

Inhalt -



GWA KI-Whitepaper 2026

95

Was im KlI-Modell nicht
mehr knapp ist

Die Kreativwirtschaft hat sich Uber Jahrzehn-
te aus einem Mangel gespeist: zu wenig Bud-
get, zu wenig Zeit, zu wenig qualifizierte Kopfe,
zu wenig Daten, zu wenig Reichweite. Das alte
Sprichwort ,Not macht erfinderisch” beschreibt
diese Branche erstaunlich prazise: Kreativitat
entstand oft nicht trotz der Beschrankung, son-
dern durch sie. Strukturelle Enge war nie nur
Behinderung, sondern immer auch Antrieb. Die
Kernfrage einer Agentur lautete nicht ,Was wol-
len wir machen?”, sondern ,Was machen wir aus
dem, was wir haben?“ Genau hier berlhrt dieser
Deep Dive den Kern der Studie: Unternehmen er-
warten von Agenturen kinftig nicht noch mehr
Produktion, sondern mehr denn je kreative Leit-
ideen, Markenfuhrung, Daten- und Insight-Kom-
petenz sowie strategische Einordnung. Der Wert
verschiebt sich also dorthin, wo aus vielen Még-
lichkeiten eine belastbare Richtung entsteht.
Mit Kl verschwindet ein Teil dieser Enge. Erste
Entwlrfe, Variantenreihen, Bildstrecken, Head-
line-Listen, Storyboards, Moodboards, Standard-
ideen: Was frUher mUhsam war, wird einfacher
und schneller. Was Tage dauerte, dauert jetzt Mi-
nuten. Was bisher der Beweis von Aufwand war,
wird zu einem Knopfdruck.

Eine Untersuchung des Kreativplattform-An-
bieters Envato unter 1.780 Kreativprofis weltweit
aus dem Jahr 2025 zeigt, dass etwa 45 % von ih-
nen Kl vor allem als Beschleuniger erleben, der
Geschwindigkeit und Experimentierfahigkeit
deutlich steigert.'® Zwanzig Bildvorschlage, die
friher einen halben Arbeitstag erforderten, ent-
stehen heute in zwanzig Minuten. DreiBig Head-
lines werden parallel formuliert, fUunf Kampag-
nenkonzepte in einer Vormittagssitzung skizziert.
Der Aufwand fur frihe Varianten sinkt deutlich.

Die Bewegung betrifft naturlich die Kreation,
aber auch in Marktforschung, Strategie und Ac-
count Management entstehen Zusammenfas-
sungen, Briefings, Prasentationen und andere
Entscheidungsgrundlagen schneller als zuvor.
Die zentrale Herausforderung liegt sowohl in der
Beschleunigung als auch darin, dass mehr Mate-
rial entsteht, das bewertet, verdichtet und priori-
siert werden muss.

Nicht die kreative Disziplin verschwindet,
sondern die Knappheit, auf der diese Disziplin
aufgebaut ist. Eine Agentur, die ihre Wertschop-
fung darauf gegrindet hat, viele Optionen unter
Zeitdruck zu erzeugen, verliert ihre Begrindung.
Eine Agentur, deren Wert darin liegt, aus diesen
Optionen die richtigen auszuwahlen, gewinnt da-
gegen an Bedeutung.

Was stattdessen knapp wird

An die Stelle der Produktionsknappheit tritt eine
andere Form von Knappheit: die Beurteilungsfa-
higkeit. Aus einem Uberfluss von Optionen, Sig-
nalen, Szenarien und Fragmenten das Richtige
zu erkennen, das Wesentliche zu verdichten und
das Beliebige zu verwerfen, war friher eine im-
plizite Tatigkeit. Sie geschah nebenbei, weil das
Volumen Uberschaubar war. Bei drei Konzepten
war die Auswahl im Zweifel ein kurzer Moment,
bei dreiBig wird sie zum eigentlichen Arbeitspro-
zess — ein Effekt, der auch als ,Paradox of Choice"
beschrieben wird.2°

Der Begriff beschreibt das Phanomen, dass eine gréBere
Auswahl nicht automatisch zu besseren Entscheidun-
gen fuhrt. Mit steigender Anzahl an Optionen wachsen
haufig Unsicherheit, Vergleichsaufwand und Entschei-
dungsstress. Im Kl-Kontext verschiebt sich dadurch der
Engpass: Nicht mehr die Produktion von Ideen oder In-
halten ist knapp, sondern die Fahigkeit, Relevantes aus-
zuwahlen, zu priorisieren und zu bewerten.

Funf Knappheiten werden
dadurch neu sichtbar.

Die erste ist Urteilskraft: die Fahigkeit zu erken-
nen, welche Option Bedeutung tragt — beispiels-
weise welche der drei3ig Headlines genau das ver-
dichtet, was eine Marke in diesem Moment sagen
muss. Diese Fahigkeit setzt voraus, was ein Modell
nicht aus Trainingsdaten ableiten kann: Vertraut-
heit mit der Marke, mit dem Kunden, mit dem
Markt und ein verlassliches Maf3 fur das, was passt.

Die zweite ist Geschmack. Gemeint ist nicht eine
private asthetische Vorliebe, sondern eine kultu-
relle Sensorik, ein schwer fassbares Bewusstsein
far Form, Ton und Stil. Was wirkt heute kraft-
voll, was wirkt Uberholt, was wirkt zu frGh? Ge-
schmack ist Zeitgefuhl in asthetischer Form. Er
entsteht nicht durch Regeln allein, aber er lasst
sich schulen.

Deep Dive 5

19 Envato. (2025). Beyond Adoption. The State of Al in Creative
Work 2026. Globale Befragung von 1.780 Kreativprofis. 2

Abgerufen am 08.09.2026
20 Barry Schwartz. (2004). The Paradox of Choice:
Why More Is Less. New York: Harper Perennial.
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Die dritte ist Kontext, also die Kenntnis dessen,
was auBerhalb des Briefings liegt: Welche Dis-
kussion wird gerade in welchem Milieu gefuhrt,
welche Bilder sind verbrannt, welche Begriffe
sind zu Codes geworden? Diese Informationen
sind verteilt, fragmentiert und oft nur mundlich
Uberliefert. Sie stehen nicht in den Trainingsda-
ten der Modelle, sondern entstehen in der Erfah-
rung der Personen, die sie sammeln.

Die vierte ist Relevanz: die Fahigkeit zu unter-
scheiden, was eine konkrete Marke in einer kon-
kreten Situation braucht — nicht das, was asthe-
tisch interessant oder technisch beeindruckend
ist, sondern das, was wirkt. Relevanz ist beson-
ders schwer zu bestimmen, weil sie sich nicht am
Prozess, sondern am Ergebnis misst.

Die funfte ist Zeit: KI nimmt uns den Zeitdruck
der Ausarbeitung, erzeugt aber einen neuen Zeit-
druck der Entscheidung. Wenn die menschliche
Auswahl zur wichtigsten kreativen Fahigkeit wird,
mussen wir neu lernen, Zeit fur Urteil, Abwagung
und Richtung zu schaffen.

Diese funf Knappheiten haben eine Gemeinsam-
keit. Sie sind grundsatzlich schwer zu automati-
sieren. Es ist kein Problem von Rechenleistung,
sondern ein Unterschied in der Art der Aufgabe.
Modelle erzeugen Optionen, vergleichen diese
und bewerten sie anhand dessen, was bisher
funktioniert hat. Bedeutung stellen Modelle je-
doch nicht her, weil sich die Bedeutung nicht in
Trainingsdaten gieRen lasst.

Warum Auswahl, Urteil und Prio-
risierung an Wert gewinnen

Was knapp ist, ist wertvoll. Was im Uberfluss
vorhanden ist, verliert an Wert. Diese 6konomi-
sche Grundregel lasst sich auch auf die Kreativ-
wirtschaft anwenden und verschiebt sich mit Kl
grundsatzlich. Eine Agentur folgt derselben Be-
wegung. Nicht die Fahigkeit, mehr Optionen zu
erzeugen, unterscheidet eine:n Creative Direc-
tor:in, eine Strateg:in oder eine:n erfahrene:n Tex-
ter:iin von einem Modell, sondern die Fahigkeit,
besser zu entscheiden, welche Option relevant
ist. Daraus folgt eine zweite, weniger offensicht-
liche Verschiebung: Priorisierung wird zur Fuh-
rungsleistung. In einem Umfeld, in dem theo-
retisch alles moglich ist, wird die Entscheidung
daruber, was nicht getan wird, wichtiger als die

Unter Bedingungen
des Uberflusses ist
kreative Qualitat ein
Urteilsproblem.

Entscheidung darUber, was getan wird. Bewusst
zu verknappen, also einen Fokus zu setzen, Op-
tionen zu schlieBen und Ressourcen zu bundeln,
ist als Skill wertvoller geworden als die Fahigkeit,
weitere Optionen zu 6ffnen. Auswahl, Urteil und
Priorisierung ersetzen die kreative |dee nicht,
sondern umrahmen diese, machen sie Uberhaupt
erst sichtbar. Friher begrenzte der Aufwand der
Ausarbeitung die Zahl der Ideen. Heute konnen
wir nahezu unbegrenzt viele Varianten sichtbar
machen. Entscheidend wird damit die Erkennt-
nis, welche Idee es verdient, in welche Richtung
weiterentwickelt zu werden.

Mehr Output |6st das
Qualitatsproblem nicht

Wer auf Mengenproduktion setzt, verscharft das
Qualitatsproblem, anstatt es zu I6sen. Das ist die
Kehrseite der Entwicklung, dass frihe Outputs
schneller verfugbar werden. Wenn Erstentwdr-
fe in Minuten entstehen und Varianten beliebig
vermehrbar werden, sinkt die Schwelle, etwas zu
zeigen. Der Aufwand pro gezeigter Option sinkt,
also steigt das Volumen pro Briefing. Und der
Druck auf den Auswahlprozess wachst.

Die Forschung bestatigt diese Beobachtung.
Eine vielzitierte Studie von Anil Doshi und Oliver
Hauser, 2024 erschienen in Science Advances,
hat diesen Effekt experimentell untersucht. Wenn
Schreibende eine KI-generierte Idee als Ausgangs-
punkt nutzen, steigt die individuell wahrgenom-
mene Qualitat ihrer Texte. Gleichzeitig nimmt die
Vielfalt der entstehenden Geschichten messbar
ab: Texte mit Kl-Unterstitzung waren rund 11%
ahnlicher zueinander als Texte ohne Kl-Hilfe.?! In-
dividuell kann die Qualitat steigen, kollektiv kann
Vielfalt sinken. Wer mit dem ersten Vorschlag der
Maschine zu arbeiten beginnt, Ubernimmt eine

Deep Dive 5

21 Doshi, A. R./Hauser, O. P. (2024). Generative Al Enhances Individual

Creativity but Reduces the Collective Diversity of Novel Content.

Science Advances, 10/28, eadn5290. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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statistische Mitte. Wer das Modell als Materialge-
nerator versteht und sich anschlieBend mit eige-
ner Arbeit von ihm entfernt, nutzt es produktiver.

Das Meer der Gleichformigkeit ist real. Es ent-
steht nicht nur durch Kl selbst, sondern durch
einen Reflex, der in vielen Agenturen unbemerkt
wirkt: Kl als Beschleuniger zu verwenden, ohne
den Auswahlprozess dahinter zu verandern. Das
Ergebnis ist mehr Volumen mit demselben Aus-
wahlprozess. Kreative Qualitat unter Bedingun-
gen des Uberflusses ist deshalb kein Produk-
tionsproblem, sondern ein Urteilsproblem. Die
Frage ist nicht, wie viele Optionen entstehen. Die
Frage ist, was mit ihnen geschieht, bevor eine da-
von den Briefingraum verlasst.

Das verandert auch den Begriff der kreativen
Handschrift. Sie war frher in Form und Idee er-
kennbar und wird sich kinftig auch im Auswahl-
verhalten zeigen: in der Konsequenz, mit der ein:e
Creative Director:in Optionen verwirft, in der Si-
cherheit, mit der ein:e Strateg:in sagt, was nicht
funktioniert, in der Scharfe, mit der ein Team
aus dreiBig Moglichkeiten drei macht. Wer diese
Scharfe trainiert, differenziert sich. Wer sich hin-
ter Vielfalt versteckt, wird austauschbar.

Welche Methoden Agenturen
verlernen und welche sie neu
aufbauen mussen

Die Verschiebung von der Produktion zur Selek-
tion bricht das Uberlieferte Methodenrepertoire

der Agentur an mehreren Stellen. Nicht die fun-
dierte Recherche, nicht die Marktforschung und
auch nicht die Arbeit mit Daten verliert an Diffe-
renzierungswert. Im Gegenteil: Je mehr syntheti-
sche Daten, Modellwissen und schnelle Simulati-
onen verflgbar werden, desto wichtiger werden
belastbare Quellen, echte Beobachtung und
eigene Daten. Sie geben dem Modellwissen Bo-
denhaftung. An Wert verliert vor allem Arbeit, die
nur Volumen erzeugt: Varianten ohne Auswahl-
rahmen, Recherche ohne klare Fragestellung,
Daten ohne Interpretation, Planung ohne strate-
gische Priorisierung. Entscheidend wird also eine
andere Qualitat der methodischen Arbeit: starker
gerichtet, starker begrindet und enger mit Aus-
wahlentscheidungen verbunden.

Erstens braucht es eine intentionale Verknap-
pung als kreative FUhrung. Eine Creative Directi-
on entwickelt nicht alle Ideen, sondern entschei-
det aktiv, welche nicht weiterverfolgt werden. An
die Stelle von Mengen-Briefings treten qualitati-
ve Einfallstore (Gates), an denen die Auswahl be-
wusst geschieht.

Zweitens braucht es Kuration als kreative Praxis.
Erzeugung und Auswahl werden bewusst ge-
trennt: Das Modell erzeugt, die Person wahlt, und
die Person definiert vorab, woraufhin ausgewahlt
wird. Das ist nicht weniger kreativ, sondern an-
ders kreativ.

Drittens braucht es Geschmackstraining als pro-
fessionelle Disziplin. Wenn Geschmack an Bedeu-

Wie Kl kreative Knappheit verschiebt

Aufgabengebiet Was war knapp

Konzeption Ideen, Variantenreichtum

Text Formulierungsstarke,
Tempo

Visuelle Gestaltung Bildideen, Stil-Versuche

Strategie Recherche, Datenzugang

Was kommt im Uberfluss Was wird neu knapp

Konzepte und Ansatze
in Minuten

Urteil Uber Bedeutung

Headlines und Copy
in Serie

Geschmack, Stilsicherheit

Visuelle Varianten
in Strecken

Kontextgefuhl, kulturelle
Passung

Synthesen, Personas,
Szenarien

Relevanzfilterung, Ver-
dichtung
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tung gewinnt, darf er nicht nur implizites Wissen
erfahrener Einzelpersonen bleiben. Das verlangt
neue Formate: Werkstatten, in denen verworfen
wird, Diskussionen, in denen begrindet wird, war-
um etwas nicht funktioniert, und eine Sprache fur
asthetische Urteile, die mehr als persénliche Vor-
liebe ist.

Viertens braucht es Kontextarbeit als Standard-
leistung, also den Aufbau und die Pflege jenes
Wissens Uber Markte, Milieus und kulturelle Ver-
schiebungen, das Modelle allein nicht zuverlas-
sig liefern. Ohne diesen Kontext bleiben kreative
Urteile dinn, mit ihm bekommen sie Substanz.

Funftens braucht es Bewertungsrahmen fur Ki-

gestUtzte Arbeit, also klare Kriterien, an denen Er-
gebnisse aus generativen Systemen gepruft wer-
den, bevor sie weitergegeben werden. Wer keine
Bewertungsrahmen hat, Ubernimmt schneller,
was plausibel wirkt. Wer sie hat, kann bewusst
entscheiden, wo eine Arbeit anschlussfahig sein
soll und wo sie sich unterscheiden muss.

Diese Verschiebung ist organisatorisch erheb-
lich. Sie betrifft nicht nur einzelne Arbeitsschritte,
sondern die Art, wie Agenturen Qualitat prufen,
Entscheidungen treffen und kreative Verant-
wortung organisieren. Wer frih erkennt, was im
eigenen Geschaftsmodell knapp wird, und diese
Knappheit aktiv ausbaut, hat einen Vorsprung,
der sich Uber Jahre summiert.

Deep Dive 5

JOERG G. FIEBACK

zebra group
CEO und Co-Founder, GWA-Vorstand

® Wenn Kl die Arbeitsteilung zwischen
Unternehmen und Agenturen neu ord-
net: Welche besonderen Voraussetzun-
gen, Chancen und Spannungen siehst
du fur ostdeutsche Agenturen und
Markte? Wenn Kl die Arbeitsteilung zwi-
schen Unternehmen und Agenturen neu
ordnet, geht es aus meiner Sicht nicht zu-
erst um Ost oder West. Es geht um unter-
schiedliche Marktlogiken.

Im Osten erleben wir haufig Kunden,
die sehr genau auf Wirkung, Effizienz
und Machbarkeit schauen. Budgets wer-
den bewusster eingesetzt, Teams arbei-
ten schlanker, Entscheidungswege sind
oft direkter. Das kann eine Einschran-
kung sein. Es kann aber auch ein Vorteil

28

sein, weil KI dort selten als Spielerei dis-
kutiert wird, sondern sofort an der Frage
hangt: Was bringt uns das konkret? Was
wird einfacher, schneller, besser oder
messbarer?

FUr ostdeutsche Agenturen liegt darin
eine besondere Chance. Wir sind es ge-
wohnt, mit knapperen Ressourcen unter-
nehmerisch zu arbeiten, nah am Kunden
zu sein und Ldésungen zu entwickeln, die
im Alltag funktionieren mussen. Diese
Haltung passt gut zu Kl — wenn man sie
nicht nur als Effizienztool versteht, son-
dern als neues Betriebssystem fur Agen-
turarbeit.

Naturlich verandert Kl die Arbeitstei-
lung. Viele Unternehmen werden opera-
tive Leistungen starker intern abdecken
kénnen: Texte, Varianten, einfache Con-
tent-Produktion oder erste Analysen. Das
ist ein Risiko fur Agenturen, deren Wert
vor allem in der AusfUhrung liegt. Es ist
aber auch eine Chance, wenn Agenturen
ihren Mehrwert neu definieren: Uber Ori-
entierung, Strategie, Markenfuhrung, Sys-
temkompetenz, Qualitatssicherung und
kreative Ubersetzung.

Bei uns verandert Kl deshalb nicht nur
die Produktion. Sie verandert Research,
Strategie, ldeation, Kreation, Operations
und zunehmend auch das Geschaftsmo-
dell. Die eigentliche Leistung verschiebt
sich: weg vom einzelnen Asset hin zu Sys-

temen, die bessere Entscheidungen, kon-
sistentere Koommunikation und schnelle-
re Umsetzung ermoglichen.

Der eigentliche Agenturmehrwert
liegt kunftig aus meiner Sicht in etwas
anderem: Human Intelligence. Denn
wenn Kunden operativ mehr selbst ma-
chen kénnen, wird Urteilskraft wichtiger
als Erstellung. KI macht Output billiger,
aber gute Entscheidungen nicht auto-
matisch leichter.

Hinzu kommt: Kl Ubernimmt beste-
hende Muster, Narrative und Bias aus
ihren Trainingsdaten. Studien zeigen
bereits, dass dadurch gesellschaftliche
oder regionale Vorurteile reproduziert
werden kénnen. Umso wichtiger werden
menschliche Einordnung, kulturelles Ver-
standnis und verantwortungsvolle Kom-
munikation.

Die Chance ostdeutscher Agenturen
liegt deshalb nicht darin, Kl lauter zu er-
zahlen, sondern darin, sie bodenstandi-
ger nutzbar zu machen: weniger Hype,
mehr Wirkung.

joerg-fieback 2
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6. AGENTIC SYSTEMS: HYPE,
INFRASTRUKTUR ODER NEUE
ARBEITSWIRKLICHKEIT?

Al Agents werden Teil professioneller Arbeit. Entscheidend ist, wo sie
sinnvoll handeln konnen, wo menschliches Urteil unverzichtbar
bleibt und welche Rolle Agenturen dabei Ubernehmen.
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Es gibt Themen, die den Markt erhitzen, bevor sie
ihn wirklich erreicht haben. Agentic Al ist aktu-
ell eines davon. Der Begriff taucht in Agenturge-
sprachen, auf Konferenzen und in Techprasenta-
tionen auf. Trotzdem wird er sehr unterschiedlich
verstanden.

Das ist kein Zufall, denn agentische Systeme
berthren Grundfragen: Wird Kl kunftig nicht nur
unterstUtzen, sondern auch handeln? Werden
Prozesse, die heute Menschen Schritt fUr Schritt
ausfuhren, kunftig von Systemen selbststandig
durchlaufen? Das l6st Erwartungen aus und er-
zeugt gleichzeitig Skepsis. Manche sehen die
nachste Effizienzrevolution, andere erwarten den
nachsten Hype. Dabei lohnt es sich, eine Frage
nicht zu schnell beiseitezuschieben: Wird Agentic
Al wirklich so kommmen, wie Hersteller es verspre-
chen - oder ist es das neue Metaverse, namlich
beeindruckend in Demos, aber schwierig in der
Breite? Die wahrscheinlichere Antwort lautet: Es
wird kommen. Die Frage ist nur, unter welchen
Bedingungen.

Der Hype Cycle for Agentic Al macht diese
Spannung sichtbar: Gartner verortet dort das The-
ma aktuell auf dem Peak of Inflated Expectations,
jener Phase, in der die Erwartungen die nachweis-
bare Leistung Ubersteigen.?? Das ist keine Ent-
warnung und keine Absage, sondern eine Stand-
ortbestimmung: maximale Aufmerksamkeit bei
noch begrenzter Reife. Womit wir wieder bei der
Ausgangsfrage waren, namlich unter welchen Be-
dingungen aus dem Versprechen Praxis wird.

Dieser Deep Dive behandelt agentische Sys-
teme als offene Streitfrage, und zwar nicht, weil
Antworten fehlen, sondern weil die Bedingun-
gen ihres Einsatzes komplex sind. In geeigneten
Prozessen werden agentische Systeme viel ver-
andern, und in anderen werden sie scheitern — oft
leise und teuer. Ausschlaggebend ist, richtig zu
unterscheiden,und darin liegt der Strukturbruch:
Es geht nicht um ein weiteres Tool, sondern um
Prozesslogik, Verantwortungsmodelle und Orga-
nisationsfahigkeit.

Agentische Systeme kdnnen heute bereits
mehr, als viele erwarten. Aber zwischen tech-
nischer Maglichkeit und breiter Wirklichkeit
liegen Fragen, die noch niemand abschlieBend
beantwortet hat: Wie schnell nehmen Men-
schen Systeme an, die selbststandig in ihrem
Namen handeln? Wo ziehen Unternehmen die
Linie, wenn es um Sicherheit und Datenschutz

geht? Welche EinfUhrungshirden werden sich
als vorlUbergehend erweisen und welche als
strukturell? Folgender Deep Dive beleuchtet,
was agentische Systeme heute wirklich sind
und kénnen und unter welchen Bedingungen
sie tatsachlich wirken.

Vom Werkzeug zum
Akteur — was agentische
Systeme wirklich sind

Bevor wir Uber Wirkung sprechen, sollten wir Be-
griffe klaren. Das ist keine PflichtUbung, weil die
Unscharfe im Markt echte Folgen hat. Wer nicht
trennt, was zum Beispiel ein Bot und was ein
Agent ist, trifft keine sauberen Entscheidungen.
Dann folgt man schnell dem nachsten Narrativ.

Die Begriffe zeigen einen klaren Unterschied.
Die bisherige KI-Nutzung ist meist ein Werkzeug.
Kl unterstUtzt Menschen beim Auswerten, Denken
und Formulieren. Agentische Systeme arbeiten
anders. Sie konnen innerhalb festgelegter Para-
meter selbstandig und proaktiv handeln. Sie pla-
nen Schritte, greifen auf Systeme zu und fUhren
Aufgabenketten aus. Agentische Systeme warten
nicht bei jedem Schritt auf eine neue Eingabe.

Ein Bild aus der industriellen Fertigung hilft.
Gute Werkzeuge machen Menschen schneller
und praziser. Trotzdem macht der Mensch je-
den Handgriff selbst. Eine automatisierte Anlage
funktioniert anders. Der Ablauf ist definiert und
das System wird Uberwacht. Die Anlage fuhrt
die Schritte eigenstandig aus. Der Ubergang von
KI-Nutzung zu Agentic ist ahnlich. Wir bedienen
nicht mehr nur Werkzeuge. Wir geben einen Pro-
zess an die Kl ab. Damit das funktioniert, reicht ein
Sprachmodell nicht aus. Agenten sind keine ein-
zelne Technologie, sondern eine Architektur aus
mehreren Bausteinen, die zusammenarbeiten.

Im Kern verbindet ein Agent eine Reasoning-
Komponente (haufig ein LLM) mit Wissen/Memo-
ries, Tools zur Ausfuihrung sowie einer Orchestrie-
rungslogik. Betrieb, Monitoring und Governance
sorgen daflr, dass das System im Alltag kont-
rollierbar bleibt; menschliche Eingriffe erfolgen
typischerweise Uber Ziele, Freigaben und Eska-
lation. Der Mensch steht dabei nicht aufBerhalb.
Er setzt den Rahmen, definiert Ziele und Grenzen
und bleibt die letzte Kontrollinstanz.

22 Gartner. (2026). Hype Cycle for Agentic Al. 2
Abgerufen am 08.09.2026
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Vereinfachtes Architekturmodell eines Al Agents

Warum Agentic so viel
Projektion auslost

Neue Technologien durchlaufen oft ahnliche Zy-
klen. Am Anfang sieht man vor allem die Mo6g-
lichkeiten. Danach kommt oft die ErnlUchterung.
In spateren Reifegradzyklen setzt sich nur das
durch, was wirklich funktioniert. Agentic Al steht
nicht mehr ganz am Anfang, sondern in einer
Phase maximaler Erwartung. Genau deshalb ist
die Unterscheidung zwischen Demo, Pilot und
belastbarem Betrieb so wichtig.

Der Hype entsteht nicht nur durch das Mar-
keting der Toolhersteller. Es gibt auch einen
strukturellen Grund. Sichtbar werden vor allem
frUhe Erfolge. Sie landen in Pressemitteilungen,
auf BUhnen und in Case Studies. Misserfolge
bleiben meist intern. Viele Unternehmen sehen
deshalb zuerst die besten Beispiele. In der Praxis
erleben sie dann den Durchschnitt. Der liegt oft
deutlich darunter.

Hinzu kommt ein zweiter Punkt. Agentic wird
in Demos unter idealen Bedingungen gezeigt.
Die Daten sind sauber und die Prozesse klar
und reduziert. Die Unternehmensrealitat sieht
aber oft anders aus: Daten sind verteilt, Wissen
ist nicht sauber dokumentiert, Zustandigkeiten
bleiben unklar. Hier entsteht die Licke zwischen
Demo und Betrieb. Bei agentischen Systemen ist
sie besonders grof3, denn diese brauchen funk-
tionierende Prozesse und verlassliche Daten. An-
sonsten laufen sie ins Leere.

Fur Marketing- und Kommunikationsent-
scheideriinnen heif3t die zentrale Frage nicht,
ob agentische Systeme beeindruckende Ergeb-
nisse liefern konnen. Das kénnen sie durchaus.

® LLM: Large Language Models sind starke Sprach- und
Reasoning-Modelle: Sie analysieren, formulieren und
schlussfolgern. Als reines Werkzeug sind sie passiv.
Sie warten auf einen Prompt und liefern eine Antwort.
Ein LLM unterstltzt das Denken, aber es handelt nicht
selbststandig.

® Automation: Klassische Automatisierung folgt einer
festen Wenn-Dann-Logik. Sie eignet sich fur repetitive,
klar definierte Ablaufe (z. B. CRM-Trigger oder standardi-
siertes Reporting). Automation ist schnell und prazise, re-
agiert aber nur innerhalb vordefinierter Regeln. Sie folgt
Regeln, keinen Zielen.

® Bot: Ein Bot ist primar ein reaktives Interface. Er nutzt
haufig ein LLM, um sprachlich auf Anfragen zu reagieren.
Er antwortet wenn er gefragt wird und fuhrt in der Regel
keine komplexen, mehrstufigen Operationen Uber meh-
rere Systeme hinweg aus.

® Al Agent: Ein Agent ist ein Gesamtsystem, das haufig
ein LLM als Reasoning-Einheit nutzt, aber dartber hinaus
Uber Tools (z. B. APIs), Datenzugriff und ein ,Gedachtnis*
(Memory) verfugen kann. Der entscheidende Unter-
schied: Ein Agent erhalt nicht nur eine Anfrage fur einen
Einzelschritt, sondern ein Ziel. Er plant Schritte, greift auf
Daten zu, nutzt Software und kann seinen Kurs anhand
von Zwischenergebnissen anpassen.

® Agentic Al: Agentic beschreibt Systeme, in denen ein
oder mehrere Agenten Workflows orchestrieren und
Aufgabenketten innerhalb definierter Leitplanken weit-
gehend eigenstandig ausfuhren. Die Grenze verschiebt
sich damit: Kl ist nicht mehr nur ein intelligentes Werk-
zeug, sondern wird in Teilen zu einem operativen Akteur
im Prozess. Der Mensch rlckt vom Ausfihren hin zum
Steuern, Freigeben und Verantworten.
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Die Frage ist, unter welchen Bedingungen das
funktioniert und ob diese Bedingungen im eige-
nen Unternehmen, in der eigenen Agentur Uber-
haupt vorhanden sind beziehungsweise wie sie
geschaffen werden kénnen.

Wo Agents funktionieren
und wo nicht

Die haufigste Fehlannahme ist, dass Agents zu
allen Aufgaben passen. Agents funktionieren
vor allem dann gut, wenn Prozesse zielorientiert,
mehrstufig und gut strukturierbar sind. Das gilt
besonders, wenn der Output klar definiert ist. Der
Weg dorthin kann variieren. Wichtig ist vor allem,
dass Entscheidungen datenbasiert getroffen wer-
den kénnen und dass nicht fur jeden Schritt ein
menschliches Urteil notig ist. Ein typisches Bei-
spiel ist ein Agent, der regelmaBig Kampagnen-
Performance auswertet, Auffalligkeiten erkennt
und Ergebnisse ins Reporting-System schreibt.

Agents stoBBen an Grenzen, wenn der Kontext
stark situativ ist, die Datenbasis nicht ausreicht,
wenn Vertrauen eine Rolle spielt oder wenn Ver-
antwortung nicht delegierbar ist.

Eine gut konfigurierte Automation ist im
Zweifel besser als ein schlecht aufgesetzter
Agent. Es gibt auBerdem Grenzen, die keine
Technologie einfach auflodst. Strategische Posi-
tionierung, Krisenreaktion, kreative Konzeption
und sensible Kundenkommunikation gehdren
dazu. Hier ist menschliches Urteil nicht nur bes-
ser, sondern notwendig. Solche Aufgaben ver-

Wo Kontext, Vertrauen

und Verantwortung

zahlen, stof3en Agents

an Grenzen.

langen Verantwortungsibernahme von Men-
schen, nicht von Systemen.

Dass menschliche Prasenz, lokales Wissen
und situatives Urteil nicht einfach automati-
sierbar sind, zeigt ausgerechnet ein Modell, das
parallel zum Agentic-Hype wachst: DoorDash
Tasks?* vermittelt Fahrer, die gerade keine Liefe-
rung haben, fur physische Aufgaben wie Store-
Checks oder lokale Erhebungen. Das Modell ist
kein Anachronismus. Es zeigt vielmehr, dass Kl
nicht alles kann und auch nicht kbnnen wird.

Die unterschatzte Voraussetzung:
Prozess- und Datenreife

Wer agentische Systeme einsetzen will, stot
frih auf eine unbequeme Wahrheit: Die Techno-
logie ist selten das Problem. Das Problem ist die
Basis, auf der sie arbeiten soll.

Ein Agent kann nur Prozesse ausfuhren, die
klar definiert sind. Er kann (noch) keine impliziten
Ablaufe zuverlassig ableiten. Informelle Abspra-
chen kann er nicht berlcksichtigen. Prozesse, die
nie dokumentiert wurden, kann er nicht verbes-
sern. Er macht aber sichtbar, wie unklar viele Ab-
laufe in der Praxis sind. Das ist kein Nebeneffekt.
Esist ein Spiegel.

Fur Agenturen und werbetreibende Unterneh-
men bedeutet dies, dass eine ehrliche Bestands-
aufnahme ndétig ist. Welche Prozesse sind doku-
mentiert und standardisiert? Welche laufen nur
deshalb stabil, weil erfahrene Menschen stilles
Wissen einbringen? Wie gut mussen die Daten
sein, auf die ein Agent zugreift? Ob diese Reife
schnell entsteht, ist oft weniger eine Technolo-
giefrage als eine Frage von Kultur und Fuhrung.

Gerade Datenreife wird oft unterschatzt.
Agentische Systeme sind nur so verlasslich wie
die Daten, die sie nutzen. Wenn Daten verteilt,
veraltet oder unvollstandig sind, wird es schnell
sehr schwierig. In solchen Umgebungen be-
schleunigt die Technologie Fehler und keine
Prozesse. Das ist kein Argument gegen den Ein-
stieg, sondern fur die Reihenfolge: Zuerst Pro-
zesse klaren und dokumentieren, dann Daten

23 DoorDash. (2026). Introducing DoorDash Tasks. A
Abgerufen am 08.09.2026

«

Deep Dive 6

Inhalt

Y


https://about.doordash.com/en-us/news/introducing-doordash-tasks

GWA KI-Whitepaper 2026

Deep Dive 6

Das richtige Werkzeug fur den richtigen Prozess

Aufgabe / Prozess Ansatz

REGELBASIERT & REAKTIV

E-Mail-Trigger nach Automation
Formular-Eingang
Daten-Reporting aus Automation
festen Quellen

FAQ / Erstantworten im Bot / Chatbot
Support (Standardfalle)

SPRACHLICH KOMPLEX - MENSCH FUHRT

Briefing-Erstellung aus LLM als Werkzeug

vorhandenem Research-Input

Textvarianten fur A/B-Tests LLM als Werkzeug

ZIELORIENTIERT & MEHRSTUFIG

Kampagnen-Reporting Agent
Uber mehrere Kanale

Wettbewerbs- und Marktrecher- Agent
che mit Synthese

Content-Publishing Uber mehrere Agent
Kanale inkl. Checks (Links, UTM,

Format)

Anzeigenvarianten Agent
automatisiert generieren,

ausspielen & auswerten
Influencer-Scouting, Agent
Bewertung, Erstkontakt
Budget-/Gebotsanpassungen Agent

innerhalb definierter Leitplanken
(Paid Social/Search)

URTEIL & VERANTWORTUNG NICHT DELEGIERBAR
Strategische Positionierung, Mensch + LLM
Kreativkonzept

Krisenreaktion, sensible Mensch

Kundenkommunikation

Legende
Monitoring gentugt
Freigabepunkte empfohlen
Mensch durchgehend eingebunden

Warum Mensch im Prozess

Deterministisch, regelbasiert,
keine Varianz

Wiederholbar, strukturiert,
kein Urteil notig

Reaktiv, begrenztes Themenfeld,
Eskalation méglich

Mensch bringt Input mit, fUhrt und
pruft; kein autonomer Datenzugriff

Kreative Aufgabe, menschliches
Urteil Gber Varianten zentral

Mehrere Quellen, Aggregation,
definierter Output — guter Einstieg

Zielorientiert, iterativ,
Tool-Nutzung sinnvoll

Prozesskette mit klaren Regeln;
viele Schritte, aber Uberschaubare
Systemzahl

Geschlossener Kreislauf: Kreation »
Test » Auswertung » nachste Iteration

Orchestrierung Uber mehrere externe
Systeme; Erstkontakt erfordert klare
Freigaberegel

Kontinuierlich, datengetrieben, hohe
Frequenz; Fehlentscheidungen skalie-
ren sofort — Leitplanken und Rollback
zwingend

Kontext, Haltung, Verantwortung
nicht automatisierbar; LLM als Reso-
nanzboden

Zu variabel, reputationskritisch,
Vertrauen nicht automatisierbar

Agent Ein System / geringe Komplexitat
Agent Mehrere Systeme / mittlere Komplexitat
Agent Viele Systeme / hohe Frequenz

< Inhalt
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bereinigen und strukturieren, im Folgenden Go-
vernance festlegen und erst am Ende Agents
produktiv einsetzen.

Kosten verschieben sich

Agentische Systeme verandern die Kostenstruk-
tur grundlegend. Ein einzelner Agenten-Start [6st
im Hintergrund bisweilen hunderte Schritte aus,
aktiviert andere Agents, die wiederum weitere
aktivieren, und erzeugt damit eine Kostenkaska-
de, die bei einer ersten Token-Kalkulation syste-
matisch unterschatzt wird. Ein Kampagnentool,
das taglich tausende Asset-Varianten generiert,
zahlt fur jeden Lauf, und wer das nicht von An-
fang an einkalkuliert, erlebt schnell unliebsame
Uberraschungen. Wie schnell solche Kosten auch
in groBen Organisationen relevant werden kon-
nen, zeigt ein Medienbericht aus April 2026 zu
Uber: Laut Al Magazine?* hatte das Unternehmen
sein KlI-Budget fur 2026 bereits nach vier Mona-
ten ausgeschopft. Als Grund wird die intensive

Eine gut konfigurierte

Automation ist im Zwei-
fel besser als ein schlecht
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aufgesetzter Agent.

Nutzung verbrauchsbasierter Coding-Tools wie
Claude Code und Cursor genannt.

Die tiefere Analyse dieser Entwicklung, von der
Lizenz- zur Verbrauchsékonomie bis hin zu den
neuen Kostenbldcken, die Kl-EinfUhrungen ty-
pischerweise erzeugen, findet sich in dem Deep
Dive KOSTEN, PRODUKTIVITAT UND DIE NEUE OKO-
NOMIE VON AGENTURARBEIT (ab Seite 58 ).

Der entscheidende Agentic-Kontext Hinweis:
Kl-Anbieter haben ihre Modelle in einer Phase
aggressiver Marktdurchdringung gunstig einge-
fUhrt. Das andert sich derzeit und wird sich noch
weiter andern. Je mehr Wertschdpfung agenti-
sche Systeme liefern, desto teurer werden sie.
Wer heute Workflows tief auf bestimmten Mo-
dellen aufbaut, baut gleichzeitig eine Abhangig-
keit auf, die sich morgen in Preisverhandlungen
bemerkbar machen wird. Agenturen und Wer-
betreibende sollten das bei jeder Systemarchi-
tekturentscheidung einkalkulieren. Es lohnt sich,
Open-Source-Modelle und -Frameworks kon-
sequent in die Evaluation einzubeziehen, auch
wenn proprietare Lésungen kurzfristig komfor-
tabler wirken.

Bei jeder Plattformauswahl gilt: Wie portier-
bar sind die Daten? Wie austauschbar ist das
Modell? Wo entsteht ein Vendor-Lock-in, der
sich spater als Falle erweist? Wer diese Fragen
nicht am Anfang stellt, beantwortet sie am Ende
unter Druck. Wie sich diese Kostenverschiebung
auf Honorar- und Geschaftsmodelle auswirkt,
beschreibt der Deep Dive GESCHAFTSMODELL
UND PRICING (ab Seite 69 ).

24 Joseph, D. (2026). Why Uber Has Already Burned
Through Its Al Budget. Al Magazine. 2
Abgerufen am 08.09.2026

Prozesskette: in vier Schritten zum Kl-Einsatz

m o

Klaren &
dokumentieren

Bereinigen &
strukturieren

3. GOVERNANCE 4. KI-AGENTS

Produktiv
einsetzen

Festlegen &
etablieren

«

Deep Dive 6

Inhalt

Y


https://aimagazine.com/news/why-uber-has-already-burned-through-its-ai-budget
https://aimagazine.com/news/why-uber-has-already-burned-through-its-ai-budget

GWA KI-Whitepaper 2026

105

Wenn Systeme handeln:
Verantwortung, Kontrolle,
Human in the Loop

Agentische Systeme verschieben die Grenze zwi-
schen menschlicher Entscheidung und maschi-
neller Ausfuhrung. Bisher hat ein Mensch jeden
Schritt bewusst angestoBen. Ein Agent kann
aber ebenfalls Prozessketten selbststandig an-
stoRen und ausflUhren. So entstehen Folgen, die
nicht immer vorhersehbar sind. Das ist kein Ar-
gument gegen Agents, sondern fur klare Regeln.

Wenn im Agenturalltag ein agentisches Sys-
tem auf Basis von Performance-Daten eigenstan-
dig Budgets zwischen Kanalen verschiebt, kann
das gut funktionieren, solange die Anpassungen
innerhalb klarer Leitplanken bleiben. Problema-
tisch wird es, wenn Daten lUckenhaft sind. Dann
wird der Agent falsche Schllsse ziehen und Bud-
gets moglicherweise falsch umschichten. Dabei
geht es um Freigaben, Haftung und Verantwor-
tung. In solchen Fallen reicht ein einfacher Frei-
gabepunkt oft nicht aus. Es braucht Standards.

Dazu gehoéren Tests, Logging und die Maglich-
keit, Anderungen zurlickzunehmen, aber auch
klare Rechte: Wer darf was ausfUhren? Wer darf
es produktiv schalten?

Fur jeden agentisch gefuhrten Prozess braucht
es definierte Eskalationspunkte. Ab welchem Be-
trag braucht es Freigaben? Welche Kommunika-
tion darf ein Agent selbst versenden, und welche
nicht? Was passiert, wenn der Agent in eine Situ-
ation gerat, die auBerhalb seines Rahmens liegt?
Viele Projekte scheitern an ungeklarter Verant-
wortung.

Wenn Agenten Software
erzeugen

Agenten verandern damit nicht nur Arbeits-
schritte, sondern auch, wie Software entsteht
und wer sie baut. Mit Vibe-Coding-Werkzeugen
und Kl-gestUtzter Entwicklung lassen sich heute
kleine, funktionsfahige Module in Stunden erstel-
len, fur die frUher ein Entwicklerteam mehrere
Wochen gebraucht hatte: Kampagnen-Landing-
pages, einfache Dashboards, Daten-Connec-
toren, Reporting-Apps oder kleine interne Tools
fUr Freigaben und Produktion. Was fruher als
IT-Projekt aufgesetzt werden musste (Briefing,
Ticket, Sprint, Priorisierung), kann kunftig direkt
im Arbeitsprozess durch das Team selbst entste-

hen. Software wird damit weniger ein separates
Vorhaben, sondern mehr ein dynamisches und
adaptives Werkzeug der taglichen Agenturarbeit.
Das erdffnet fur Agenturen ein Feld, das bisher
Softwarehausern und Technologieberatungen
vorbehalten war. Drei Anwendungsfelder sind
dabei besonders relevant.

Anwendungsfall 1: die interne Prozessauto-
mation. Agenturen bauen sich eigene Tools fur
Reporting, Briefing, Qualitatskontrolle etc. Das
ist der naheliegende Einstieg. Der Wert liegt in
Effizienz und Differenzierung.

Anwendungsfall 2: die spezifische Kundenl6-
sung. Eine Agentur entwickelt im Rahmen eines
Mandats ein Micro-Tool, das dem Kunden direkt
nUtzt: ein konfigurierbares Content-Dashboard,
ein automatisierter Variantengenerator, eine Ar-
gumentations-App fur den Vertrieb. Solche Tools
entstehen nicht als separates Softwareprojekt,
sondern als integrierter Bestandteil der Kam-
pagnenarbeit. Damit kann sich das Leistungs-
profil der Agentur verschieben: Sie liefert mitt-
lerweile mehr als ,nur” Ideen und AusfUuhrung,
namlich auch funktionierende Infrastruktur. Die
Verbindung zu den Produktisierungs- und Platt-
formisierungsmodellen aus dem Deep Dive GE-
SCHAFTSMODELL UND PRICING (ab Seite 69 =) ist
direkt: Wer ein solches Tool einmal gebaut hat,
kann es lizenzieren, weiterentwickeln und als
wiederkehrende Erldsquelle nutzen.

Anwendungsfall 3: die skalierbare Produktl6-
sung. Aus einem kundenseitigen Tool wird ein
marktfahiges Produkt, das an mehrere Kunden
vertrieben oder als SaaS-Modell betrieben wird.
Das ist der anspruchsvollste Pfad mit der groi-
ten strategischen Hebelwirkung. Er verlangt Pro-
duktdenken, Support-Strukturen und ein klares
Rechte- und Lizenzmodell, das Eigentum, Nut-
zungsrechte und Verwertungsrechte an Code,
Daten und Konfigurationen regelt.

Infrastruktur
Ist einkaufbar,
Domanen-
wissen nicht.
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Gleichzeitig verschieben sich die Anforderungen
erheblich, sobald man vom ersten Anwendungs-
fall zum zweiten oder dritten Ubergeht. Solange
ein Tool nur intern genutzt wird, ist ein Fehler ein
internes Problem. Sobald es im Kundenprozess
lauft oder am Markt vertrieben wird, ist das eine
andere Kategorie von Risiko. Die entscheidenden
Fragen sind dann nicht mehr nur ,Wer baut das,
und wer pruft es?” sondern: Wie wird es skalier-
bar, ohne dass Qualitat und Stabilitat leiden? Wie
wird es sicher, wenn Kundendaten durch das Sys-
tem flieBen? Wie werden Updates eingespielt,
ohne laufende Prozesse beim Kunden zu unter-
brechen? Wem gehoért das geistige Eigentum an
dem, was entstanden ist? Der Agentur oder dem
Kunden? Diese Fragen sind I6sbar, mussen aber
gestellt werden, bevor das erste Tool live geht,
nicht danach.

Eine mogliche Konsequenz, die noch weiter
reicht und sich noch etwas nach Science Fiction
anhort: Agents, die selbst Agents erzeugen.
Systeme, die nicht nur Aufgaben ausfihren, son-
dern neue Automatisierungen bauen, die wieder-
um Prozesse anstoBen. Was Software ist und wer
sie erstellt, wird damit grundlegend neu verhan-
delt — nicht nur in Agenturen, sondern in jeder
Form von Wissensarbeit.

Zu diesen strukturellen Fragen kommt die Kos-
tendimension, die gerade bei Anwendungsfall
2 und 3 schnell unterschatzt wird. Kl-generierte
Software verursacht Betriebskosten, die mit der
Nutzung skalieren. Wer ein Kampagnentool baut,
das taglich hunderte Asset-Varianten generiert,
zahlt fur jeden Lauf und dessen Speicherung. Die
Kostenstruktur agentischer Systeme, die im Ab-
schnitt KOSTEN VERSCHIEBEN SICH (ab Seite 104 )
beschrieben wird, ist hier besonders relevant.

Fur Agenturen, die Governance, Skalierung
und Kostenstruktur von Anfang an mitdenken,
entsteht hier eine echte neue Kompetenz: Uber
Softwareentwicklung hinaus haben Agenturen
die Moglichkeit, funktionierende, wartbare und
abrechenbare Software-Bausteine als Teil von
Kommunikationsleistungen zu liefern.

Was das fur Agenturen
bedeutet — und welche Rolle
sie spielen konnen

Die strategische Frage fur Agenturen und wer-
betreibende Unternehmen lautet nicht, ob sie
agentische Systeme einsetzen werden. Sie wer-

den es. Richtungsweisend ist vielmehr die Frage,
welche Rolle sie dabei einnehmen. Drei Rollen
sind denkbar.

Die Nutzerrolle ist naheliegend. Agenturen und
Unternehmen setzen Agents intern ein, um eige-
ne Prozesse zu verbessern. Das ist sinnvoll, aber
nur selten ein Differenzierungsmerkmal.

Spannender ist die Integratorrolle. Hier bauen
Agenturen agentische Systeme fur Unterneh-
men. Sie setzen Prozesse um und betreiben die-
se. Daflr braucht es Kompetenzen wie Datenar-
chitektur, Systemintegration und Prozessdesign.
Viele Kommunikationsagenturen haben das
noch nicht ausreichend im Haus.

Die Orchestratorrolle geht noch weiter. Hier
Ubernimmt die Agentur Verantwortung fur den
Rahmen: Welche Prozesse sollen agentisch lau-
fen, und welche nicht? Wo liegt die Grenze zwi-
schen Systemspielraum und menschlichem Ur-
teil? Wer das fur werbetreibende Unternehmen
sauber beantworten kann, liefert einen Wert, den
Tools allein nicht ersetzen.

Kénnen Agenturen das?

Die Herausforderung liegt nicht in der Nutzung
einzelner Tools. Entscheidend ist die Fahigkeit,
agentische Systeme so in Prozessketten einzu-
binden, dass sie verlasslich, kontrollierbar und
stabil arbeiten. Genau diese Kompetenz ist heu-
te noch selten. Das 6ffnet die TUr fUr neue Player.
Technologieberatungen, spezialisierte Kl-Agen-
turen und Start-ups besetzen Felder, die viele
Agenturen bislang nicht als ihr Terrain gesehen
haben. Der Wettbewerb wird breiter, und die
Spreizung im Markt wird sich eher verstarken:
Wer Umsetzungsfahigkeit hat, skaliert schneller.
Wer sie nicht hat, bleibt bei Pilotierung. Gerade
deshalb ist es entscheidend, wo sich Agenturen
in dieser Entwicklung profilieren kdnnen. Folgen-
de drei Felder sind dabei besonders relevant.

Erstens: Infrastruktur- und Plattformkompe-
tenz aufbauen. Ein Teil der Agenturen wird sich
in Richtung System- und Plattformpartner ent-
wickeln. Das hei3t: Prozesse Ubersetzen, Integ-
rationen aufsetzen, Governance und Monitoring
mitdenken und Systeme betreiben. Das ist ein
anderer Kompetenzraum als die klassische Arbeit
innerhalb der kreativen Wertschopfung. Wer ihn
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beherrscht, rickt naher an die operative Infra-
struktur des Kunden. Damit verschiebt sich auch
die Monetarisierung. An die Stelle projekt- und
stundenbasierter Abrechnung treten Modelle,
die Betrieb und Weiterentwicklung abbilden. Das
ist fUr viele Agenturen ungewohnt, wird aber mit
agentischen Systemen relevanter.

Zweitens: Marken agent-ready machen. Es gibt
aber auch Profilierungsfelder, die direkt aus der
Agenturdomane kommen, zum Beispiel Marken-
fihrung. Agentische Systeme brauchen Marken-
wissen in einer Form, die sie anwenden kdnnen.
Viele Guidelines sind fur Menschen geschrieben
und fur Systeme zu unprazise. Wer Tone of Voi-
ce, Messaging-Architektur, Bildsprache und Do's

und Don'ts so strukturiert, dass sie in Prozessen
und Systemen verlasslich greifen, schafft eine Vo-
raussetzung, ohne die Agentic im Markenkontext
selten stabil funktioniert.

Drittens: spezialisiertes Wissen als systemischer
Vorteil. Infrastruktur ist einkaufbar, Domanenwis-
sen nicht. Agenturen, die in bestimmten Branchen
oder Kategorien tief verwurzelt sind, besitzen
Wissen Uber Zielgruppen, Entscheidungslogi-
ken, Sprache, Compliance oder Einkaufsprozesse.
Agentische Systeme ermaoglichen erstmals, dieses
Wissen konsequent in Regeln, Prufpfade und Pro-
zesslogik zu Ubersetzen. So wird Expertise skalier-
bar. Was friher an einzelnen Personen hing, wird
zur Fahigkeit der Organisation.

Deep Dive 6

JOSEF SUSS

BlinkIn
Mitgrinder & Geschaftsfuhrer

® Wie ordnest du ,Agentic* ein: ech-
te nachste Welle oder Metaverse-Mo-
ment? Totale Unterschatzung: Agen-
tic 16st heute schon Aufgaben in einer
Qualitat und Geschwindigkeit, die einen
nur staunen lassen. Recherche, Analyse,
Variantenbildung, Coding, Content, ope-
rative Workflows - das passiert bereits.
Klar, es klappt noch nicht alles, aber es
geht schnell voran. Und es ist kein Ende
in Sicht.

® Wo scheitern agentische Systeme im
Alltag? Meistens nicht an einem einzel-
nen Tool, sondern am falschen Umgang
damit. Viele geben Agenten zu viele An-
nahmen, zu wenig Kontext und unklare
Ziele. In gréBeren Unternehmen kommt
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hinzu: Datenzugriff, Regulatorik, Ver-
antwortlichkeiten und Freigaben sind
oft nicht sauber geklart, und die Stan-
dardeinstellung ist ,Geht nicht”. Kleinere
Unternehmen kampfen dabei eher mit
Chaos. Am Ende ist der Agent nur so gut
wie der Prozess, in dem er lauft.

@® Was bedeutet Agentic flir Agenturen
und werbetreibende Unternehmen?
Agentic macht Mittelmaf billig. Die Chan-
ce ist, dadurch nicht billiger zu werden,
sondern besser. Reine Produktion wird
starker Commodity. Erstentwdurfe, Varian-
ten, Adaptionen, Visualisierungen und
Standard-Assets werden schneller pro-
duziert und somit gunstiger. Differenzie-
rung und Daseinsberechtigung entste-
hen woanders: in Strategie, Geschmack,
Markenverstandnis, Prozessdesign, Qua-
litatssicherung und Orchestrierung. Fur
Werbetreibende hei3t es: mehr Inhouse-
Macht, mehr Geschwindigkeit, mehr Buy-
ing-Power, aber auch mehr Verantwor-
tung. Wenn pldtzlich viel mehr Output
intern maoglich ist, braucht es starkere
Leitplanken: Was darf raus? Was muss
gepruft werden? Was passt zur Marke?
Was ist riskant? Agenturen werden we-
niger reine Asset-Lieferanten und mehr
Architekten kreativer Betriebssysteme.

® Senken Agents wirklich Kosten oder
verschieben sie diese erst einmal? Bei-
des. Kurzfristig muss man erst einmal
investieren. Man braucht Zeit zu lernen,

Fehler zu machen und auch viel Invest
in die Unternehmenskultur. Kosten fur
Setup, Tooling, Monitoring, Datenma-
nagement, Qualitatskontrolle kommen
natdrlich dazu. Mittelfristig kdnnen Kos-
ten massiv gesenkt werden, wenn nach
dem Minimalprinzip der Output gleich
bleiben soll. Der ROl und die Magie
entstehen, wenn man den Wertschop-
fungsprozess neu denkt und neue Um-
satzpotenziale erschlief3t.

® Was ist die gro3te unbequeme Wahr-
heit Gber Agenten? Agentic Al wird uns
vor Grundsatzfragen stellen. Wenn der
Anspruch MittelmaBigkeit ist, kdnnen
Agenten heute schon einen grof3en Teil
der Wertschopfungskette Ubernehmen.
Viele Tatigkeiten, die bisher teuer und
langsam waren, waren nicht unbedingt
exzellent. Sie waren nur menschlich
gemacht. Kl wird hier gnadenlos Men-
schen ersetzen. Wer nun aber die Idee
hat, Mittelmaf billiger zu produzieren
und zu verkaufen, wird enttauscht wer-
den. Mittelmaf3 wird der Kunde am Ende
nicht mehr bezahlen. Der Mensch macht
den Unterschied.

josef-suess 2
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Wenn man diese Entwicklungen anschaut, er-
gibt sich ein Bild, das heute noch spekulativ
wirkt, aber bereits erkennbar ist: KI und agenti-
sche Systeme kdénnten fur Agenturen zu einer
Art Betriebssystem werden. Gemeint ist kein
weiteres Tool im Werkzeugkasten, sondern eine
Hintergrund-Infrastruktur, die Prozesse koordi-
niert, Daten verbindet, Aufgaben verteilt und Er-
gebnisse zurlckspielt. Menschen setzen dabei
weiterhin Ziele, prufen die Qualitat und tragen
Verantwortung.

Fur Agenturen hatte das organisatorische Fol-
gen, denn Arbeit wird in solchen Fallen weniger
entlang von Gewerken und Abteilungen, sondern
starker entlang von Prozessketten strukturiert.
Das klingt erst einmal technisch, in der Praxis
geht es aber um eine neue Art, Kreativitat und
Strategie zu organisieren.

Die andere Seite: Wenn auch
der Empfanger ein Agent ist

Bisher hat dieser Deep Dive agentische Syste-
me aus der Perspektive der Sender betrachtet,
derjenigen Agenturen und werbetreibenden
Unternehmen, die Agents einsetzen, um Kom-
munikation effizienter zu produzieren und aus-
zuspielen. Aber die eigentlich disruptive Frage
lautet: Was passiert, wenn auch der Empfanger
ein Agent ist?

Mogliche Adressaten sind heute: ein Agent,
der auf Basis von Ernahrungspraferenzen und
Vorratsdaten automatisch Lebensmittel nach-
bestellt; Smart-Home-Systeme, die eigenstandig
Wartungstermine buchen, Energievertrage opti-
mieren, kindigen und neu abschlieBen oder den
Urlaub der Bewohner in die smarte Haussteue-
rung einplanen; B2B-Agents, die Leistungsver-
zeichnisse auswerten, Angebote vergleichen und
Empfehlungen erzeugen; Shopping Assistenten,
die Fluge oder den neuesten Sneaker finden und
direkt einkaufen.

FUr Kommunikation und Marketing hat das
fundamentale Konsequenzen. Wenn zwischen
Botschaft und (Kauf)-Entscheidung ein Agent
steht, gelten andere Regeln. Emotionale Aktivie-
rung, kreative Uberraschung, kulturelle Relevanz
wirken auf Menschen. Ein Agent optimiert auf an-
dere Parameter: Strukturiertheit, Maschinenles-
barkeit, Kompatibilitat mit dem Praferenzprofil
seiner Nutzer:iinnen. Wer solch einen Agent Uber-
zeugen will, muss seine Logik verstehen, nicht
seine Geflihle ansprechen.

Das verandert nicht alles auf einmal, und es er-
setzt nicht, was gute Kommunikation seit jeher
ausmacht: Relevanz, Haltung, die Fahigkeit, Men-
schen zu bewegen. Aber es verschiebt die Frage,
far wen und was Kommunikation gestaltet wird.
Wer heute anfangt, diese Verschiebung zu ver-
stehen, gestaltet mit. Wer wartet, bis sie in der
Breite angekommen ist, gestaltet nach.

«

Deep Dive 6

Inhalt

Y



GWA KI-Whitepaper 2026

7. REGULATORIK, VERANTWORTUNG
UND SOUVERANITAT

Was Agenturen jetzt zu Kl, Haftung, Kennzeichnung,
Vertragen und Souveranitat wissen mussen.
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Regulatorik ist schon lange kein Randthema
mehr. FUr Agenturen und werbetreibende Un-
ternehmen ist sie eine praktische Arbeitsfrage:
Welche Tools durfen genutzt werden? Welche
Daten durfen wohin? Was muss gekennzeichnet
werden? Wer haftet, wenn Kl-generierte Inhalte
Rechte verletzen? Was gehort in Vertrage, Richt-
linien und Freigabeprozesse? Was ist Uberhaupt
schutzfahig?

Dabei entsteht ein grof3er Teil der Unsicherheit
daraus, dass nicht ein einzelnes Gesetz alle Fra-
gen beantwortet. Der EU Al Act regelt Kl-Syste-
me, Risikoklassen, Transparenzpflichten und Ki-
Kompetenz. Die DSGVO bleibt relevant, sobald
personenbezogene Daten verarbeitet werden.
Der Digital Services Act betrifft Plattformrisi-
ken, Werbetransparenz und den Umgang mit
illegalen Inhalten. Der Digital Markets Act ad-
ressiert die Macht grofBer digitaler Gatekeeper.
Der Digital Omnibus wiederum soll bestehende
digitale Regelwerke vereinfachen, verandern
oder zeitlich verschieben. Hinzu kommen Urhe-
berrecht, Persdnlichkeitsrecht, Vertragsrecht,
Wettbewerbsrecht und je nach Branche weite-
re Spezialregeln. Die wichtigsten Begriffe und
Regelwerke werden am Ende dieses Deep Dives
noch einmal kurz eingeordnet.

Weil es auf viele dieser Fragen keine einfachen
Antworten gibt, ist dieser Deep Dive als praxis-
nahe Fragen-und-Antworten-Strecke angelegt —
nicht als juristischer Kormmentar, sondern als Ori-
entierung entlang der Fragen, die in Agenturen
gerade tatsachlich auftauchen. Wir haben diese
Thematik mit Dr. Carsten Ulbricht besprochen,
Rechtsanwalt bei Menold Bezler und Heraus-
geber des Praxishandbuchs Kl & Recht”. Die Fra-
gen folgen drei Ebenen:

1. Welche europaischen Regeln
pragen den Rahmen?

2. Wo entstehen fur Agenturen und
Kunden konkrete Risiken?

3. Was mUssen Agenturen jetzt
organisatorisch, vertraglich und
operativ vorbereiten?

Hinweis: Dieser Deep Dive ersetzt keine Rechts-
beratung. Es zeigt aber, welche Fragen Agentu-
ren jetzt stellen und beantworten mussen, um Ki
professionell, verantwortbar und marktfahig ein-
setzen zu kdnnen.

Dr. Carsten Ulbricht ist auf Internetrecht, IT-Recht und
Datenschutz spezialisierter Rechtsanwalt bei Menold
Bezler. Er berat nationale und internationale Mandanten
zu rechtlichen Fragen der digitalen Transformation, ins-
besondere zu Kl, plattformbasierten Geschaftsmodellen
sowie zur Digitalisierung von Prozessen und Produkten.
Seit 2007 veroéffentlicht er regelmaBig Analysen zu ,In-
ternet, Social Media & Recht” auf rechtzweinull.de. Als
Herausgeber des im Haufe Verlag erschienenen Praxis-
handbuch Kl & Recht beschaftigt er sich insbesondere
mit urheber-, datenschutz- und haftungsrechtlichen
Fragestellungen sowie mit der Umsetzung der europai-
schen Kl-Verordnung (Al Act).

@® Herr Dr. Ulbricht, was wollen EU Al Act, DSA,
DMA und Digital Omnibus eigentlich - und was
bedeuten sie fur Kommunikationsagenturen
und Werbetreibende? Mit den Verordnungen will
die EU die digitale Kommmunikation nachvollzieh-
barer, fairer und weniger manipulierbar machen.
Die Kl-Verordnung (auch Al Act) regelt vor allem
Kl-Systeme und Kl-Inhalte, der Digital Services
Act (DSA) die Plattformrisiken und Werbetrans-
parenz, der Digital Markets Act (DMA) die Markt-
macht groBer Plattformen. Die meisten dieser
Vorgaben gelten bereits. Bei dem aktuell anste-
henden sogenannten Digital Omnibus handelt
es sich um ein Gesetzespaket der EU, mit dem
einige der digitalen Regeln in den genannten
Verordnungen geandert, vereinfacht oder auch
zeitlich verschoben werden sollen. Fir Kommuni-
kationsagenturen und Werbetreibende bedeutet
das aber nicht, dass sie sich weniger kimmern
mussen: Sie mussen kUnftig noch genauer pru-
fen, welche Tools und Plattformen sie einsetzen,
auf welcher Datengrundlage Kampagnen laufen,
wie Targeting erfolgt, wer Inhalte freigibt und ob
Kl-generierte oder werbliche Inhalte ausreichend
gekennzeichnet sind. Aus einem bloBen ,Wir nut-
zen die verfugbaren Tools und Plattformen* wird
damit starker die Pflicht, digitale Kommunikation
bewusst, rechtlich abgesichert zu gestalten be-
ziehungsweise teilweise zu dokumentieren. Dies
gilt insbesondere dann, wenn die Tools und Platt-
formen eingesetzt werden, um Dienstleistungen
fUr Kunden zu erbringen oder Inhalte zu erstellen.

® Welche Regelungen des EU Al Acts gelten
seit dem 2. August 2026 - und was kommt da-
nach noch? Am 2. August 2026 wurden zentra-
le Regelungen des Al Act zu den sogenannten
Transparenzpflichten im Sinne des Art. 50 KI-VO
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wirksam.In diesem Zusammenhang gab es ge-
rade auch bei LinkedIn eine Vielzahl von Beitra-
gen zu den Kennzeichnungspflichten, die falsche
oder irrefUhrende Aussagen verbreitet haben.

Richtigerweise muss bei Art. 50 KI-VO streng
danach unterschieden werden, welche Trans-
parenzpflichten die Anbieter von Kl-Systemen
treffen und welche Pflichten die Betreiber von
Kl-Systemen zu beachten haben.

Art. 50 Abs. 1 und 2 KI-VO betreffen nur die
Anbieter von KI-Systemen, wie beispielsweise
OpenAl oder Microsoft, beziehungsweise Organi-

sationen, die KI-Systeme Dritten, zum Beispiel als
Chatbot auf der eigenen Website, zur Nutzung an-
bieten.

Personen und Unternehmen, die Kl lediglich
intern einsetzen, um Texte, Bilder, Audio- und
Videoinhalte zu erstellen und zu nutzen, werden
in der KI-VO als Betreiber bezeichnet. Fur solche
Betreiber, also Nutzer von Kl-Systemen gelten
folglich ,nur” die Kennzeichnungspflichten aus
Art. 50 Abs. 3 und 4 KI-VO.

Dabei durften die Kennzeichnungspflichten in
Art. 50 Abs. 4 KI-VO die relevantesten Falle sein.

Deep Dive 7

DANIEL NEUHAUS

Adform Germany
SVP & Regional President DACH
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KI DARF NICHT ZUM NACHSTEN
WALLED GARDEN WERDEN

Warum offene Kl fir Agenturen eine
historische Chance ist

Die digitale Werbewelt steht vor einem
Wendepunkt. In den vergangenen Jah-
ren sind viele strategische Entscheidun-
gen Uber Budgetallokation, Optimierung
und Erfolgsmessung zunehmend in den
geschlossenen Systemen groRer Platt-
formen verschwunden. Mit dem Aufstieg
von Kl droht nun die nachste Phase die-
ser Entwicklung: Noch leistungsfahigere
Blackboxes, die Entscheidungen treffen,
ohne dass Agenturen und Werbetreiben-
de verstehen oder beeinflussen kdnnen,
wie diese entstehen.

Das ware ein Fehler. Kl hat das Poten-
zial, die Wertschépfung in Agenturen
grundlegend zu verandern. Allerdings
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nur dann, wenn sie nicht zum nachsten
Walled Garden wird.

Agenturen mussen auchineiner Kl-ge-
pragten Zukunft in der Lage sein, Daten,
Modelle, Erkenntnisse und Entscheidun-
gen systemubergreifend zu verbinden.
Das gilt fur Walled Gardens ebenso wie
fUr DSPs, SSPs, Adserver, Measurement-
Lésungen und Kl-Plattformen.

Offenheit ist dabei weit mehr als eine
technische Anforderung. Sie entschei-
det darUber, wer Innovation gestalten
kann und wer lediglich Nutzer vorgefer-
tigter Lésungen bleibt.

Genau hier liegt die historische Chan-
ce fur Agenturen. Erstmals ermoglichen
moderne Kl-Technologien den Aufbau
eigener Produkte und Services mit erheb-
lich geringerem Entwicklungsaufwand als
noch vor wenigen Jahren. Offene Stan-
dards wie das Model Context Protocol
(MCP) spielen dabei eine zentrale Rolle. Sie
schaffen standardisierte Zugange zu Da-
ten, Werkzeugen und Diensten und redu-
zieren die Abhangigkeit von proprietaren
Integrationen. MCP ist dabei nicht nur ein
technisches Interoperabilitatsprotokoll.

MCP demokratisiert die Entwicklung
von Kl-Anwendungen. Was bislang um-
fangreiche Entwicklungsprojekte und
erhebliche Investitionen erforderte, kann
heute deutlich schneller und modularer
umgesetzt werden.
Agenturen erstmals in die Lage versetzt,
eigene Kl-gestltzte Anwendungen, As-
sistenten und Services zu entwickeln, die

Dadurch werden

ihr Branchenwissen direkt in neue Pro-
dukte Ubersetzen.

Gerade fur Mediaagenturen eroffnet sich
damit die Chance, eine ihrer wichtigs-
ten Kernkompetenzen zurUckzugewin-
nen: die kanalUbergreifende Bewertung,
Steuerung und Optimierung von Marke-
tinginvestitionen.

Die Zukunft gehort deshalb nicht den
groBBten geschlossenen Systemen. Sie
gehoért denjenigen, die Daten, Techno-
logie und menschliche Expertise intelli-
gent miteinander verbinden.

Offene Alist daher nicht nur eine tech-
nologische Entwicklung, sondern eine
strategische Chance, die weit Uber Tech-
nologie hinausgeht. Sie ist die Voraus-
setzung dafur, dass Agenturen im Zeit-
alter kunstlicher Intelligenz wieder mehr
Wertschépfung, mehr Differenzierung
und mehr Gestaltungsmacht gewinnen.

D was st Mcp?

MCP (Model Context Protocol) ist ein offener
Standard, der Kl-Systemen ermoglicht, mit
unterschiedlichen Anwendungen und Daten-
quellen zusammenzuarbeiten. So kénnen Un-
ternehmen und Agenturen einfacher eigene
Kl-Lésungen entwickeln, anstatt von einzel-
nen Plattformen abhangig zu sein.

Kurz gesagt:
MCP verbindet KI mit bestehenden Systemen -
offen, flexibel und herstellerunabhangig.

daneuhaus 2
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Art. 50 Abs. 4 Satz 1 KI-VO sieht eine Kennzeich-
nungspflicht fir sogenannte Deepfakes vor. Ein
Deepfake ist gemafi Art. 3 Nr. 60 KI-VO ein durch
Kl erzeugter oder manipulierter Bild-, Audio- oder
Videoinhalt, der wirklichen Personen, Gegenstan-
den, Orten, Einrichtungen oder Ereignissen ahnelt
und einem Menschen falschlich als authentisch
oder wahrheitsgeman erscheinen wuirde.

Damit fallen typischerweise Falle wie ein KiI-
generiertes Foto eines vermeintlich realen Pro-
dukts oder eine kunstlich erzeugte Aufnahme
eines nicht stattgefundenen Ereignisses unter
die Kennzeichnungspflichten. Unwesentliche
Veranderungen von Bildern, Audio- und Video-
inhalten, wie etwa geringflugige Zuschnitte, Farb-
korrekturen und -veranderungen, fallen nach
den Kommissionsleitlinien nicht unter die Kenn-
zeichnungspflicht.

Auch die Kennzeichnungspflichten fur Texte
bestehen nach Art. 50 Abs. 4 Satz 4 KI-VO nur far
ganz spezifische Falle.

Die KI-VO begrindet also keine generelle
Kennzeichnungspflicht fur Inhalte, die mit Kl ge-
neriert oder manipuliert worden sind. Unabhan-
gig von den gesetzlichen Kennzeichnungspflich-
ten kann es naturlich auch andere Grinde geben,
Kl-generierte Inhalte innerhalb der eigenen Or-
ganisation oder gegenuber Dritten transparent
zu machen. Eine gesetzliche Pflicht besteht inso-
weit aber eben nicht.

Fur die Praxis empfiehlt sich insgesamt keine
undifferenzierte Regel ,Alles mit Kl kennzeich-
nen”, sondern ein nachvollziehbarer Prozess.
Unternehmen und andere Organisationen, die
die Einhaltung der Kennzeichnungspflichten
bzw. anderer (teils deutlich wichtigerer) rechtli-
cher Vorgaben sicherstellen wollen, sollten ver-
standliche Kl-Richtlinien einfihren und/oder die
Mitarbeitenden anderweitig sensibilisieren, zum
Beispiel durch Schulungen.

® Gibt es Bereiche, in denen Kommunikations-
agenturen und ihre Kunden besonders expo-
niert sind - also wo VerstoBe besonders wahr-
scheinlich oder teuer werden? Besonders riskant
sind politische Kommunikation, gesellschaftlich
sensible Themen, Influencer-Kampagnen, perso-
nalisierte Werbung, synthetische Personen, Fake-
Testimonials und automatisierte Dialogsysteme.
Nach der KI-Verordnung beziehungsweise
der Datenschutzgrundverordnung kann es bei
Tauschung, DatenschutzverstdoBen, fehlender
Werbekennzeichnung oder unklarer politischer
Werbung auch teuer werden. Selbst wenn der-

zeit nicht klar ist, mit welcher Konsequenz die
Vorgaben umgesetzt werden, drohen nach dem
jeweiligen Gesetz BufR3gelder von bis zu 7% des
jeweiligen weltweiten Jahresumsatzes. Die eige-
nen Mitarbeitenden sollten deshalb geschult
werden, um relevante Risiken zu vermeiden.

® Agentur und Kunde entwickeln gemeinsam
eine Kl-gestlitzte Kampagne. Wer haftet, wenn
etwas schieflauft? Haftung hangt nicht daran,
ob ,die Kl schuld war", sondern wer Auswahl,
Briefing, Prufung, Freigabe und vor allem die
Veroffentlichung verantwortet hat. Im AuBen-
verhaltnis wird in aller Regel der Kunde rechtlich
verantwortlich sein, der die Inhalte Uber seine
eigenen Kanale (z. B. Internet oder Social Media)
veroffentlicht. Fahrlassig ist es etwa, Kl-Bilder
ohne ausreichende Kenntnis von moglichen ur-
heber-, marken- oder personlichkeitsrechtlichen
Implikationen zu veréffentlichen.

Wenn die Rechtsverletzung auf die unbedach-
te Nutzung von Kl-Tools bei der Agentur zurUck-
zufUhren ist, wird der Kunde im Innenverhaltnis
bei der Agentur Regress nehmen kénnen. Umso
wichtiger ist es, dass die Kunden oder die Agen-
turen die Nutzung von Kl im Rahmen des Auf-
trags beziehungsweise der Leistungserbringun-
gen etwa in einer expliziten Kl-Klausel vertraglich
sinnvoll regeln.

Auf Grundlage unserer Erfahrung aus der ver-
tragsrechtlichen Beratung der Auftraggeber- wie
auch der Auftragnehmerseite haben wir eine Ki-
MATRIX (Seite 74 =) mit mdglichen Regelungsbe-
reichen und konkreten Ausgestaltungen erstellt,
die als sinnvolle Entscheidungsgrundlage heran-
gezogen werden kann, wie ich als Auftraggeber
oder als Auftragnehmer den Einsatz von Kl be-
ziehungsweise die Nutzung der Kl-generierten
Werke ausgestaltet haben machte.

FUr die Agentur ist es zudem wichtig, dass die
Mitarbeitenden die wesentlichen rechtlichen Ri-
siken bei der Nutzung von Kl kennen und bei der
Leistungserbringung fur die Kunden auch beach-
ten. Hier kénnen klare Guidelines beziehungs-
weise Schulungen helfen, um Risiken zu redu-
zieren. Tatsachlich sieht der bereits seit Februar
2025 geltende Art. 4 KI-VO bei Einsatz von Kl im
Unternehmen sogar eine gesetzliche Pflicht vor,
bei den Mitarbeitenden (z. B. durch Schulungen)
die notwendige KI-Kompetenz zu schaffen.

® Urheberrecht und Nutzungsrechte sind im

KI-Kontext noch weitgehend ungeklart. Was
bedeutet das praktisch? Tatsachlich gibt es
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Regelungsbe-
reich

Zulassigkeit der
KI-Nutzung

Rechteeinrau-
mung

Garantie der
Originalitat

Freistellung

Haftung

Prifpflichten
(Plagiat/Code-
Scan)

Dokumentations-
pflicht

Beachtung der
KI-VO

Kennzeichnungs-
pflichten

Ricktritt / Kiin-
digung

bzw. Ersatzliefe-
rung

Sehr auftragge-
berfreundlich

KI nur mit vorhe-
riger schriftlicher
Zustimmung;
vollstandige
Offenlegung

Garantie vollstan-
diger, exklusiver,
weltweit Uber-
tragbarer Rechte
wie bei rein
menschlicher
Erstellung

Garantie absolu-
ter Freiheit von
Rechten Dritter
inkl. Trainings-
daten

Verschuldens-
unabhangige
Freistellung auf
erstes Anfordern

Unbeschrankte
Haftung fur
Kl-bezogene
Risiken

Verpflichten-

de technische
Priufungen + Do-
kumentations-
nachweis

Vollstandige
Offenlegung inkl.
Prompt-Doku-
mentation

Agentur garan-
tiert vollstandige
Einhaltung aller
Anbieter-/Betrei-
berpflichten

Agentur tragt
Verantwortung
fur Kennzeich-
nung Kl-gene-
rierter Inhalte

Sofortiges Ruck-
trittsrecht bei
Kl-bezogenen
Beanstandungen

Auftraggeber-
freundlich

Anzeige- und Wi-
derspruchsrecht
des Auftragge-
bers

Vollstandige
Rechtelber-
tragung; Zu-
sicherung, dass
keine KI-AGB
entgegenstehen

Garantie nach
bestem Wissen;
umfassende
Prafpflicht

Freistellung bei
Pflichtverletzung

Erhéhte Haf-
tungsobergrenze

Prafungen
nach Stand der
Technik

Dokumentation
auf Anfrage

Agentur sichert
eigene Rollen-
Compliance zu

Gemeinsame
Abstimmung

Anspruch auf
Nachbesserung
oder Ersatz

Ausgewogen

Kl zulassig; Infor-
mationspflicht
auf Anfrage

Rechte im ver-
traglich verein-
barten Umfang;
keine Garantie
der Schutzfahig-
keit

Branchenubliche
Prufpflicht; keine
Garantie fur sys-
temimmanente
Risiken

Freistellung nur
bei schuldhaftem
Verstof3

Allgemeine
Haftungsrege-
lung gilt

Zumutbare
branchentbliche
Prufungen

Nur wesentliche
Angaben

Jede Partei
erfullt eigene ge-
setzliche Rolle

Informations-
pflicht gegen-
Uber Auftrag-
geber

Nachbesserung
vorrangig

Auftragnehmer-
freundlich

Kl zulassig; ein-
fache Hinweis-
pflicht

Nur Einrdumung
Ubertragbarer
Rechte; keine
Zusicherung zur
Exklusivitat

Keine Garantie;
Zusicherung
sorgfaltiger Aus-
wahl marktubli-
cher Systeme

Begrenzte
Freistellung;
Haftungshochst-
betrag

Haftungsdeckel
(z. B. 100% der
Projektvergu-
tung)

Nur stichproben-
artige Prufungen

Keine Offen-
legung interner
Prozesse

Jede Partei
erfullt eigene ge-
setzliche Rolle

Informations-
pflicht gegen-
Uber Auftrag-
geber

Nur einmalige
Nachbesserung

Klauseln, die die jeweils andere Partei aus unserer Sicht unangemessen benachteiligen.
Klauseln, die aus unserer Sicht zu interessengerechten Gestaltungen fuhren (kdnnen).

Sehr auftragneh-
merfreundlich

Kl-Einsatz im
Ermessen der
Agentur, keine
Offenlegungs-
pflicht

BloBe Uberlas-
sung; Mehr-
fachverwertung
vorbehalten

Vollstandiger Haf-
tungsausschluss
fur Kl-bedingte
Ahnlichkeiten

Keine Freistellung
fur Kl-Risiken

Starke Haftungs-
begrenzung;
Ausschluss mittel-
barer Schaden

Keine besondere
Prufpflicht

Geheimhaltung
aller KI-Prozesse

Agentur Uber-
nimmt keine
regulatorische
Verantwortung

Keine vertragliche
Regelung

Kein besonderes
Kandigungsrecht
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Kl-Vertragsmatrix von
Dr. Carsten Ulbricht,
bereitgestellt fur das
GWA KI-Whitepaper 2026.
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auch in Deutschland bereits erste Urteile, die die
Ansichten zum Urheberrecht beim Einsatz von
Kl in der Literatur im Wesentlichen bestatigen.
Demnach ist davon auszugehen, dass rein Kl-ge-
nerierter Output unabhangig davon, ob es sich
um Texte, Bilder, Musik, Videos oder Software
handelt, mangels ausreichender ,menschlicher
Schopfung” grundsatzlich urheberrechtsfrei ist.
Ansatze, doch wieder Urheberrechte der Mit-
arbeitenden beziehungsweise der Agentur bean-
spruchen zu kénnen, sind wohl die substanzielle
.menschliche" Weiterbearbeitung Kl-generierter
Werke oder der Einsatz von Kl, der sich selbst als
.Kreative Leistung"” darstellen lasst.

Soweit eine Agentur keine Rechte an Kl-gene-
rierten Inhalten hat, kann sie dem Kunden auch
keine (exklusiven) Rechte einrdumen. Das sollte
beider Vertragsgestaltung auf jeden Fall bedacht
werden. Wenn bestehende rechtlich geschutzte
Inhalte (z. B. Bilder) als Input genutzt werden, um
diese Kl-basiert umzugestalten oder zu bearbei-
ten, sollte darauf geachtet werden, dass ein aus-
reichender Abstand zwischen dem Original und
dem Kl-generierten Werk besteht.

Auch hierzu hat es zuletzt teilweise Uberra-
schende Rechtsprechung in Deutschland gege-
ben. So hat etwa das OLG Dusseldorf eine eher
marginale Bearbeitung eines Fotos durch eine
Kl (hier konkret Grok) ausreichen lassen, um Ur-
heberrechtsanspriche der Fotografin gegen das
Kl-generierte Werk zu verneinen. Diesbezuglich
wird es in den nachsten Jahren einiges an Recht-
sprechung geben, bei der die Urteile aus unserer
Sicht sehr von der Sachkenntnis und Qualitat der
Argumente der beteiligten Anwalte der Klager
oder Beklagten abhangen werden.

Der Einsatz von Kl ist — trotz einiger Detailfra-
gen — in Deutschland also keinesfalls mehr ein
rechtsfreier Raum.

® Braucht jede Agentur eine Kl-Richtlinie — und
was muss darin stehen? Ja, jede professionel-
le Agentur sollte eine praxisnahe KI-Richtlinie
haben. Nach Art. 4 KI-VO ist die Schaffung der
notwendigen Kl-Kompetenz seit Februar 2025
sogar ausdrUcklich vorgeschrieben. In der Richt-
linie sollte zunachst beschrieben werden, welche
Tools fur welche Zwecke erlaubt sind. Leider ist
es bis heute so, dass in vielen Unternehmen teils
auch private Kl-Tools genutzt werden, ohne dass
die Organisation irgendeine Kontrolle darUber
hat, welche Mitarbeitenden welche Werkzeuge
fur welche Zwecke einsetzen und welche Daten
dort verarbeitet werden. Soweit mit Kl Inhalte er-

stellt werden, sollte auch fur die urheber-, mar-
ken- und persoénlichkeitsrechtlichen Grenzen
sensibilisiert werden.

Dann sollte klar beschrieben werden, ob bezie-
hungsweise in welchen Tools personenbezogene
Daten oder geheimhaltungsbedurftige Informa-
tionen verarbeitet werden durfen. Die Rechtssi-
cherheit, die die verschiedenen Anbieter der Kl-
Tools bieten, ist bis heute sehr unterschiedlich.

In jeder Richtlinie sollte auch vorgegeben sein,
dass noch einmal eine menschliche Qualitats-
und Richtigkeitskontrolle (human in the loop) er-
folgt. Weitere sinnvolle Regelungen hangen sehr
davon ab, zu welchen Zwecken welche Tools ein-
gesetzt werden sollen. Es sollte mdglichst vermie-
den werden, dass die Kl-Werkzeuge zu Zwecken
eingesetzt werden, die nach der Kl-Verordnung
zum Angebot oder Betrieb eines Hochrisiko-KI-
Systems fuhren. Besonders gefahrlich durfte der
Einsatz von Kl in der Personalabteilung sein. So-
weit Kl-Systeme Daten von Mitarbeitenden oder
Bewerber:iinnen verarbeiten, um Leistungen zu
bewerten oder um eine Person fur ein Vorstel-
lungsgesprach oder eine Beférderung vorzuschla-
gen, durfte in aller Regel der Betrieb einer Hoch-
risiko-Kl anzunehmen sein, was mit der Erfullung
sehr hoher Anforderungen verbunden ist oder
eben erhebliche BuBgeldrisiken nach sich zieht.

Dabei wird der Einsatz von Kl ,durch die Hin-
tertdr” unterschatzt, indem bestehende Soft-
wareprodukte im Unternehmen Kl-Funktionali-
taten einfUhren (wie z. B. Skill Matching bei SAP
Success Factors), die ebenfalls nach der Risiko-
klassifikation zu bewerten sind.

Der EU Al Act Compliance Checker hilft bei der Einord-
nung. Zum Checker 2

Die GWA-Umfrage zur Kl-Kennzeichnungspflicht liefert
aktuelle Einblicke aus Agenturen.
Zur Prasentation 2

® Wie verandert Kl-Regulatorik die Vertrags-
logik zwischen Agentur und Kunde? Vertrage
muUssen kunftig genauer regeln, ob Kl einge-
setzt werden darf, welche Daten nicht einge-
geben werden durfen, wer Rechte klart, wer
Kennzeichnung pruft und wer bei Fehlern haf-
tet. Zentral bleibt dabei die Feststellung, dass
Kl-generierte Inhalte grundsatzlich urheber-
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rechtsfrei sind. Agenturen sollten deshalb keine
Regelungen akzeptieren, in denen sie Rechte
an Kl-generierten Inhalten einrdumen. Kunden
sollten sicherstellen, dass die Kl-generierten
Inhalte ohne das Risiko einer rechtlichen Inan-
spruchnahme durch Dritte fUr die vereinbarten
Auftragszwecke genutzt werden koénnen. Hau-
fig wird es insofern auch eine Haftungsverlage-
rung auf die Agentur (z. B. durch sog. Freistel-
lungsklauseln) geben.

® Souverdnitdt zeigt sich nicht nur politisch,
sondern sehr praktisch: in Datenstandorten, An-
bieterabhangigkeiten, Vertragsbedingungen,
Portabilitat und der Frage, wer technische Infra-
struktur kontrolliert. Der Markt fir Kl-Tools und
-Modelle wird von US-amerikanischen Anbietern
dominiert. Welche rechtlichen Unterschiede

entstehen je nach Infrastrukturentscheidung -
US-Cloud, deutsches Rechenzentrum, On-Pre-
mise? Viele der aufgeworfenen Fragen stellen
sich nur, wenn und soweit Uber das Kl-Tool auch
personenbezogene Daten (z. B. von Kund:iinnen
oder Mitarbeitenden) verarbeitet werden sollen.
Bei der Vielzahl von denkbaren Anwendungsfal-
len, bei denen keine personenbezogenen Daten
verarbeitet werden, greifen die Vorgaben der
Datenschutzgrundverordnung (DSGVO) schon
grundsatzlich nicht ein. Zunehmend sehen wir
jedoch Konstellationen, bei denen Unternehmen
Kl-Tools (wie z. B. ChatGPT oder Copilot) tief in
die eigene Organisation und die Prozesse integ-
rieren (wollen). Dann mussen einige Mindestvor-
gaben der DSGVO ernsthaft gepruft und sicher-
gestellt werden. Gegebenenfalls sollten Anbieter
gewahlt werden, die ihren Sitz im Europaischen
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KERSTIN NIEDERAUER-KOPF

AGF Videoforschung
CEO

® Welche Rolle spielt unabhdngige
Messung flr einen fairen und souve-
ranen Medien- und Werbemarkt und
was hat der Digital Omnibus damit zu
tun? Unabhangiges Audience Measure-
ment ist keine technische Nebenfrage.
Es ist Marktinfrastruktur. Wer Reich-
weite misst, schafft die Grundlage, wie
Medienleistung bewertet, Werbegelder
verteilt und kommunikative Offentlich-
keit sichtbar wird. Dabei muss klar un-
terschieden werden: Unabhangige Mes-
sung ist nicht Behavioral Advertising,
kein individuelles Targeting und keine
Verwertung personenbezogener Profile.
Es geht nicht darum, einzelne Nutzer:in-
nen zu verfolgen. Es geht darum, aggre-
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gierte und vergleichbare Mediennut-
zungsdaten bereitzustellen: fur Planung,
Kontrolle und Wirkungsnachweise.
Genau dafur wurden Joint Industry
Committees geschaffen. Sie sind kein
Instrument einzelner Marktteilnehmer,
sondern unabhangige Infrastruktur fur
Vergleichbarkeit und Verifizierbarkeit. Der
European Media Freedom Act hat diese
Logik 2024 auch gesetzlich verankert.
Mit dem Digital Omnibus steht nun
zur Debatte, ob diese unabhangige
Messung praktisch weiter funktionieren
kann. Denn entscheidend ist nicht nur,
ob Messung erlaubt ist. Entscheidend
ist, ob sie unter realistischen Bedingun-
gen moglich bleibt. Wenn proprietare
First-Party-Messung einzelner Plattfor-
men regulatorisch einfacher maoglich
ist als unabhangige, plattformubergrei-
fende Marktstandards, entsteht eine
strukturelle Asymmetrie. Unabhangige
Messung wird dann nicht verboten. Sie
wird faktisch benachteiligt. Die Fol-
gen waren erheblich. Werbungtreiben-
de und Agenturen wulrden starker von
Plattform- und Publisher-Metriken ab-
hangig. Planung, Bewertung und Steue-
rung wurden unsicherer. Medienhauser
wulrden zunehmend nach den Logiken
jener Systeme bewertet, mit denen sie
zugleich um Werbegelder konkurrieren.
Und der europaische Medienmarkt wur-

de ein zentrales neutrales Marktgut ver-
lieren: Vergleichbarkeit.

Im Kl-Zeitalter wird diese Frage noch
wichtiger. KI-Systeme kénnen nur so be-
lastbar steuern und bewerten wie die
Daten, auf denen sie aufsetzen. Wenn
diese Datengrundlagen proprietar, frag-
mentiert oder nicht vergleichbar sind,
wird auch die darauf aufbauende Steue-
rung unsicher. Deshalb braucht es eine
klare regulatorische Unterscheidung
zwischen unabhangiger Reichweiten-
messung und individuellem Targeting.
Es braucht faire technische Zugangsbe-
dingungen. Und es braucht eine Regu-
lierung, die praktisch ermaéglicht, was sie
politisch anerkennt.

Am Ende geht es um eine einfache
Frage: Wer kontrolliert die Datenba-
sis, auf der Markte entscheiden? Wenn
Europa faire, transparente und souve-
rane Medienmarkte erhalten will, muss
unabhangiges Audience Measurement
moglich bleiben - nicht gegen Daten-
schutz, sondern mit ihm.
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Wirtschaftsraum haben (wie z. B. OpenAl Ire-
land Ltd) und mit denen ein Auftragsverarbei-
tungsvertrag (AVV) geschlossen werden kann,
der den wesentlichen Anforderungen des Art.
28 DSGVO genlgt. Anbieter auRRerhalb des Euro-
paischen Wirtschaftsraums sind in diesen Fallen
nicht generell ausgeschlossen. Es sollten dann
aber weitergehende Anforderungen (wie z. B. der
Abschluss der sog. Standardvertragsklauseln)
beachtet werden, die ein angemessenes Daten-
schutzniveau im Drittland gewahrleisten kdnnen.

@ Ist es aus rechtlicher und strategischer
Sicht sinnvoll, gezielt auf europaische KI-An-
bieter zu setzen - etwa Mistral oder vergleich-
bare Lésungen auf europdischen oder sogar
eigenen Infrastrukturen? Und welche Rolle
spielen Open-Source-Lésungen? Europdaische
Kl-Anbieter kénnen rechtlich und strategisch
einen echten Unterschied machen, vor allem bei
Datenstandort, Vertraulichkeit, Verhandlungs-
position und Kundenvertrauen. Es ist aber kein
Freifahrtschein: Auch europaische Tools mUssen
auf Datenschutz, Nutzungsrechte, Sicherheit
und Leistungsfahigkeit geprift werden. Open-
Source-Tools (wie etwa Mistral) kdnnen die Kont-
rolle erhéhen, verlagern aber Wartung, Sicherheit
und Haftung starker zum Nutzer und zur Nutze-
rin. SchlieBlich werden neben der Rechtskonfor-
mitat aber stets auch die Qualitdt und der Preis
der jeweiligen Kl ein entscheidender Faktor sein.
Diesbezlglich sehen wir zahlreiche auslandische
Anbieter eher im Vorteil. Bei Umsetzung der we-
sentlichen (datenschutz)rechtlichen Anforderun-
gen spricht aus unserer Sicht nichts dagegen,
diese einzusetzen.

® Was kommt in den nachsten zwélf bis acht-
zehn Monaten auf Agenturen und Unterneh-
men zu, das noch zu wenig auf dem Radar ist?
In den nachsten Monaten werden Vertragsstan-
dards, Haftung und Kennzeichnungsstandards,
aber wohl auch die Aufsichtspraxis wichtiger
werden. Viele Unternehmen unterschatzen die
Notwendigkeit von Kl-Kompetenz beziehungs-
weise geeigneten Kl-Richtlinien, um einen Min-
deststandard an Compliance zu gewahrleisten.
Agenturen sollten sinnvolle Prifprozesse, Schu-
lungen, Kundenklauseln und Tool-Register auf-
setzen, anstatt erst bei der ersten Abmahnung
oder Kundenprufung zu reagieren.

® Compliance als Wettbewerbsvorteil - wann
ist das substanziell, wann ist es Washing? Com-

® DSGVO: Die Datenschutz-Grundverordnung ist seit
2018 in Kraft und nach wie vor das Fundament des euro-
paischen Datenschutzrechts. Fur Kl-Anwendungen ist
sie besonders relevant, wenn personenbezogene Daten
als Trainingsdaten oder im laufenden Betrieb verarbei-
tet werden. Die DSGVO regelt u.a. Transparenzpflichten,
Zweckbindung und das Recht auf Widerspruch gegen
automatisierte Entscheidungen - und ist damit direkt
mit dem Al Act verzahnt.

® EU Al Act: Das weltweit erste umfassende Kl-Gesetz ist
seit August 2024 in Kraft, mit gestaffelten Ubergangsfris-
ten bis 2027. Es teilt KI-Systeme nach Risikoklassen ein —
von ,minimales Risiko" bis ,inakzeptables Risiko" — und
knupft daran konkrete Pflichten: Transparenz, mensch-
liche Aufsicht, Registrierung, Qualitatssicherung. FUr
Kommunikationsagenturen besonders relevant sind die
Kennzeichnungspflichten fur Kl-generierte Inhalte (Art.
50) und die Anforderungen an Systeme, die zur Beeinflus-
sung von Meinungen eingesetzt werden.

® DSA: Der Digital Services Act ist seit 2023 fur sehr gro-
Be Plattformen verbindlich und gilt seit Februar 2024
auch fur alle Ubrigen digitalen Dienste. Der DSA regelt
den Umgang mit illegalen Inhalten, verpflichtet Plattfor-
men zu mehr Transparenz bei algorithmischen Systemen
und bei Werbung - einschlieBlich zielgruppenbasiertem
Targeting. Fur Agenturen relevant: Wer Inhalte auf regu-
lierten Plattformen ausspielt, muss die dort geltenden
Transparenz- und Kennzeichnungspflichten mitdenken.

® DMA: Der Digital Markets Act ist ebenfalls seit 2023 in
Kraft und richtet sich primar an die groen digitalen ,Ga-
tekeeper” — Google, Meta, Apple, Amazon u.a. Sein Ziel
ist fairer Wettbewerb: keine Bevorzugung eigener Diens-
te, mehr Datenzugang fur Dritte, Interoperabilitat. Fur
Agenturen ist er indirekt relevant, weil er die Rahmenbe-
dingungen der gro3en Werbeplattformen verandert und
langfristig neue Moéglichkeiten — aber auch neue Pflich-
ten —im Umgang mit Plattformdaten schafft.

e Digital Omnibus: Der Digital Omnibus ist ein angekun-
digtes Vereinfachungspaket der EU-Kommission, das
mehrere digitale Regelwerke gleichzeitig betrifft, dar-
unter den Al Act, die DSGVO, ePrivacy-Regeln, den Data
Act und den Cybersicherheitsrahmen. Ziel ist keine neue
Regulierung, sondern die Vereinfachung und bessere
Abstimmung bestehender Vorgaben.

Fur Agenturen ist der Omnibus nicht nur wegen der
Anpassungen am Al Act relevant, sondern auch mit Blick
auf Cookies, Tracking, Consent und digitaler Werbemes-
sung. Damit berUhrt er zentrale Fragen der Marketing-
praxis: Was darf gemessen werden? Wann braucht es
Einwilligung? Wie lassen sich Kampagnenleistung, At-
tribution und Plattformdaten rechtssicher auswerten?
Und welche Rolle spielen Gatekeeper, wenn Messbarkeit,
Datenzugang und Werbetransparenz zunehmend von
wenigen groBen Plattformen abhangen?

Welche Anderungen final gelten, hangt vom Ab-
schluss des Gesetzgebungsverfahrens ab. Der Digital Om-
nibus ist deshalb keine Entwarnung, sondern ein Hinweis
darauf, dass Kl- und Digitalregulatorik in Bewegung bleibt.
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pliance ist dann ein Wettbewerbsvorteil, wenn
rechtliche Risiken tatsachlich erkannt und mit
pragmatischen MaBnahmen sinnvoll umgesetzt
werden. So lasst sich Verunsicherung bei den
Mitarbeitenden, aber auch Uberregulierung, die
wir in manchen Unternehmen sehen, sinnvoll
vermeiden. Kl wird bleiben. Tatsachlich wird der
Einsatz von Kl mit dem technologischen Fort-
schritt, wie etwa Agentensystemen, wohl immer
schneller und ,unUbersichtlicher” werden. Des-
halb sollten Unternehmen rechtzeitig anfangen,
die notwendige Kompetenz bei den Mitarbeiten-
den, aber auch Vertragsgrundlagen und Prozes-
se zu schaffen, die rechtliche Risiken tatsachlich
vermeiden. Washing ist es hingegen, wenn nur
.Responsible Al* auf der Website steht, aber nie-
mand weiB, welche Tools genutzt werden. Diesen
Wettbewerbsvorteil kann Uberzeugend kommu-
nizieren, wer Compliance nicht nur behauptet,
sondern zeigen kann, wie der Einsatz von Kl tat-
sachlich geregelt und abgesichert ist.

Wichtig: Je nach Einsatzbereich kénnen weitere
sektorsperzifische Regelwerke greifen — etwa das
Medizinprodukterecht bei Health-Kommunika-
tion, das Finanzmarktrecht bei Finanzdienstleis-
tern oder das Telemedienrecht im Bereich Rund-
funk und digitale Medien. Compliance ist daher
keine Einheitslosung, sondern muss immer am
konkreten Kontext gemessen werden.

Fur Agenturen ist Regulatorik keine Zusatzaufga-
be am Rand, sondern Teil professioneller Leistung.
Wer Kl-gestUtzte Kommmunikation anbietet, muss
nicht nur kreative und technologische Qualitat lie-
fern, sondern auch erklaren kénnen, wie Tools, Da-
ten, Rechte, Kennzeichnung, Freigaben und Ver-
antwortung organisiert sind. Vertrauen entsteht
nicht durch den Hinweis, dass Kl genutzt wird,
sondern durch belastbare Prozesse, klare Zustan-
digkeiten und nachvollziehbare Entscheidungen.

Recht und Compliance: eine
Checkliste fur Agenturen

Aus den Antworten wird klar: Regulatorik ist nicht
nur Sache von Legal. Sie betrifft Toolauswahl,
Vertrage mit Kunden und Technologie-Partnern,
Freigaben, Mitarbeitendenschulung, Rechte-
klarung, Versicherungen und Dokumentation.
FuUr Agenturen wird daraus eine professionelle
Grundausstattung.

Regulatorik ist keine Bremse, sondern Teil
professioneller Leistungsfahigkeit. Wer KI-Ein-
satz erklaren, dokumentieren, vertraglich absi-
chern und verantwortbar betreiben kann, schafft
Vertrauen bei Kund:innen, Mitarbeitenden und
Partner:iinnen. Zu einzelnen der oben genannten
Punkte entwickelt der GWA Orientierungshilfen
und Mustervorlagen fur Mitgliedsagenturen.
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Handlungsfeld
Tools und Daten
Vertrage und
Haftung

Rechte und
Lizenzen
Kennzeichnung
und Freigaben

Dokumentation
und Audit Trail

Schulung und
Kl-Kompetenz

Versicherung und
Risikotransfer

Compliance-Check fur Agenturen

Was geklart werden muss

Welche KI-Systeme durfen genutzt werden?
Fuar welche Zwecke? Mit welchen Daten?

Darf Kl eingesetzt werden? Wer pruft Rechte?
Wer gibt frei? Wer haftet bei Fehlern?

Was ist schutzfahig? Welche Nutzungsrechte
kénnen eingeraumt werden?
Welche Modellbedingungen gelten?

Wann muss Kl-Einsatz offengelegt werden?
Welche Inhalte sind besonders sensibel?

Was muss nachvollziehbar bleiben,
wenn Kl eingesetzt wird?

Wie werden Mitarbeitende befahigt, Kl rechts-
sicher und verantwortungsvoll einzusetzen?

Sind Kl-Risiken durch bestehende Policen ab-
gedeckt?

Typische MaBnahmen

Tool-Register aufbauen, freigegebene Tools definieren, kundenspezifische
Einschrankungen dokumentieren, Datenklassen festlegen

Kl-Klauseln in Rahmenvertrage, Projektvertrage, AGB, NDAs und
Subunternehmervertrage aufnehmen; Freigabeprozesse dokumentieren

Nutzungsbedingungen der Modelle prifen, Bildrechte und
Trainingsdaten-Policies bewerten, Model Releases Uberarbeiten
Kennzeichnungs-Checkliste einfuhren, Deepfake-Policy definieren,

Freigabeprozess fur KI-Inhalte mit 6ffentlichem Interesse festlegen

Prompts, Modellversionen, Outputs und Freigaben dokumentieren;
Output-Versionierung und Audit-Trail fir automatisierte Prozesse einfuhren

KlI-Richtlinie erstellen, Schulungen organisieren und dokumentieren,
Human-in-the-Loop-Prozesse definieren, Verantwortlichkeiten festlegen

Medienversicherung, Betriebshaftpflicht und Kl-spezifische
Deckungsbausteine prufen
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Als wir dieses Papier kurz vor Redaktionsschluss
noch einmal im Ganzen lasen, beschlich uns ein
unbequemes Gefuhl. Auf mehr als 115 Seiten hat-
ten wir vom neuen Wert, von Chancen und Gestal-
tungsspielraumen geschrieben — und dabei einen
Ton getroffen, der uns selbst Uberraschte. Wir klan-
gen wie das, was wir tatsachlich sind: Menschen,
die von dieser Technologie fasziniert sind und sie
taglich einsetzen. Das ist eine ehrliche Haltung,
aber sie ist nicht vollstandig.

Deshalb haben wir kurz innegehalten und be-
schlossen, dieses Papier nicht mit einem Ausru-
fezeichen zu beenden, sondern mit einigen Vor-
behalten. Sie schmalern nichts von dem, was auf
den vorangegangenen Seiten steht. Sie stellen es
in den Rahmen, in den es gehort.

Der Nachwuchs. Diesen Punkt haben wir aus-
fUuhrlich behandelt, und wir wiederholen ihn hier
bewusst: Wenn Kl die Einstiegsaufgaben Uber-
nimmt, bei denen bisher Erfahrung gesammelt
wurde, steht mehr auf dem Spiel als einzelne Stel-
len. Es geht um die Frage, ob die Branche ihren
eigenen Nachwuchs noch ausbilden kann. Wir hal-
ten das fur das drangendste Thema dieses Papiers.

Der geistige Verfall im Kleinen. Uber die Wir-
kung standiger KI-Nutzung auf unser eigenes
Denken haben wir kein Wort verloren. Das war
eine LUcke. Wer sich das Formulieren, Recher-
chieren und erste Sortieren dauerhaft abnehmen
lasst, verliert womaoglich genau die Fahigkeiten,
auf die es spater ankommt. Bequemlichkeit hat
einen Preis, den man erst spat bemerkt.

Die Beschaftigung im Grof3en. Wir sind in die-
sem Papier davon ausgegangen, dass Kl Arbeit
eher verschiebt als vernichtet. Das ist die plausi-
belste, aber nicht die einzige Lesart. Prominente
Stimmen zeichnen ein deutlich dUstereres Bild.
So warnt etwa Anthropic-Chef Dario Amodei da-
vor, KI kdnne binnen weniger Jahre die Halfte al-
ler Einstiegsjobs im Burobereich verdrangen. Ob
solche Prognosen eintreffen, wissen wir nicht. Sie
gehdren aber ehrlicherweise neben unseren Op-
timismus gestellt.

Die Kontrolle Uber die Systeme selbst. Dass Kl
eines Tages Fahigkeiten entwickeln kdénnte, die
sich der menschlichen Steuerung entziehen, ist
keine FuBnote, sondern eine der ernsthaftesten
Fragen unserer Zeit. lhr gerecht zu werden, Uber-
schreitet den Auftrag dieses Papiers bei Weitem.
Wir benennen sie, statt sie zu verschweigen.

Dazu kommen weitere Felder, die wir gestreift,
dieses Mal aber nicht ausgeleuchtet haben: der
Energie- und Ressourcenhunger der Rechen-
zentren hinter dem freundlichen Chatfenster
— hierzu verweisen wir auf eine ausflhrlichere
Betrachtung in der ersten Ausgabe des GWA KiI-
Whitepaper aus dem Jahr 2023. Die Konzentra-
tion von Macht bei einer Handvoll Anbieter. Die
stille Vereinheitlichung, wenn alle aus denselben
Modellen schdopfen und die Vielfalt leidet. Und
die Rechte der Kreativen, deren Werke zum Trai-
ning der Systeme verwendet werden, ohne dass
die Menschen dahinter daran teilhaben.

Wir haben dieses Papier geschrieben, weil wir
an die Chancen und die Menschen glauben. Das
tun wir weiterhin. Fortschritt verdient Zuneigung
und Misstrauen gleichermafBen. Wer nur eines
von beidem aufbringt, hat den Gegenstand nicht
verstanden. Betrachten Sie diese Seiten daher
als das, was sie sind: eine begeisterte, grundliche
und bewusst unvollstandige Momentaufnahme.
Die kritischen Fragen bleiben offen. Wir stellen
sie uns weiter — gern gemeinsam mit lhnen.

Nina Ireen Haller
Véronique Franzen
Michael Frank
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Dieses Whitepaper ist das Ergebnis einer intensi-
ven und kollaborativen Teamleistung zahlreicher
Expertiinnen. In einem fortlaufenden, iterativen
Prozess wurden die empirischen Erkenntnisse
aus den beiden Erhebungen - der Befragung der
GWA-Mitgliedsagenturen sowie der Unterneh-
mensbefragung des Handelsblatt Research Insti-
tute und von techconsult in Zusammenarbeit mit
dem GWA - analysiert, verdichtet und im Team
kontinuierlich verfeinert.

Die Realisierung dieses Werkes ware ohne
das leidenschaftliche Engagement aller Mit-
wirkenden nicht maglich gewesen. Unser ganz
besonderer Dank gilt allen Autoriinnen, den
teilnehmenden GWA-Mitgliedsagenturen und
den befragten Unternehmen sowie den Inter-
viewpartneriinnen und Impulsgeber:iinnen. lhre
vielfaltigen Perspektiven und fundierten Praxis-
erfahrungen haben unsere Analyse der Kl-Trans-
formation in der Kommunikationsbranche maf-
geblich bereichert.

Ein herzlicher Dank geht an die Geschaftsstel-
le des GWA, allen voran an llka Wassmann fur die

verantwortliche Projektleitung sowie an das ge-
samte Redaktionsteam. Fur das Lektorat, Korrek-
torat und die sprachliche Qualitatssicherung der
Publikation danken wir Henning Bartels vom re-
daktionsnetzwerk.berlin. Ebenso danken wir Clau-
dia Wasem und Julia Sadrina fur die grafische Ge-
staltung sowie Lars Hellberg, dessen Illustrationen
das Whitepaper visuell begleiten. FUr wertvolle re-
daktionelle Impulse, konstruktive Anmerkungen
und die kritische Begleitung des Entstehungspro-
zesses danken wir zudem Dr. Ralf Nocker.

Wir hoffen sehr, dass die grundlegenden Ein-
sichten und strategischen Uberlegungen dieses
Whitepapers lhnen als wertvolle Orientierung
und Inspiration dienen, um die Chancen der KiI-
Revolution fur lhr Unternehmen erfolgreich zu
nutzen. Bei Fragen und Anregungen freuen wir
uns Uber lhre Kontaktaufnahme - sei es direkt
mit den einzelnen Autor:iinnen oder zentral Uber
die Geschaftsstelle des GWA (info@gwa.de).

GWA Tech & Innovation Forum
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NINA IREEN HALLER

Geschaftsfuhrende Gesellschafterin,
muehlhausmoers corporate communications
Vorstandin des GWA

Nina Ireen Haller ist geschaftsfUhrende Ge-
sellschafterin bei muehlhausmoers corpo-
rate communications GmbH (Berlin, Kdln)
und Vorstandin des GWA — Gesamtverband
Kommunikationsagenturen. Als digitale
Strategin und Kl-Expertin beschaftigt sie
sich seit Uber 20 Jahren mit der Schnittstel-
le von Technologie, MarkenfUhrung und In-
novation. Sie ist zudem GrUnderin, Beiratin,
Beraterin und Autorin. In ihren unterschied-
lichen Rollen entwickelt sie Strategien
mit klarem Kundenfokus und erschlief3t
Potenziale analytischer und generativer Kil.
Als Spezialistin fUr programmatisches und
datengesteuertes Marketing treibt sie die
Entwicklung innovativer Kundenlésungen
auf Basis technologiegestltzter Insights
entlang der Customer Journey aktiv voran.
Haller war in frUheren Stationen u.a. in Ma-
nagement Positionen bei Accenture, WPP,
Experience One und media.monks sowie
fur internationale Kunden wie BMW, Bayer,
Coke und Nestlé tatig. Sie zahlt zu den W&V
Top 100 und gilt als eine der pragenden KiI-
Stimmen der Branche.

ninahaller 2

VERONIQUE FRANZEN

Managing Partner, Publicis Media
Sprecherin des GWA Forums
Tech & Innovation

Véronique Franzen ist erfahrene Manage-
rin und Beraterin in den Bereichen Data
& Digital Media, Commerce & Retail Media
sowie Advertising und Marketingtechno-
logie. 2026 wurde sie von der HORIZONT-
Redaktion im ,40 unter 40" Ranking als
aufstrebendes Talent ausgezeichnet. Seit
2021 ist sie Sprecherin des GWA Forums
Tech & Innovation und hat bereits an den
bisher erschienenen Ausgaben des GWA
KI-Whitepapers mitgewirkt. Als Managing
Partner bei Publicis Media leitet sie spezia-
lisierte Beratungsteams in den Themen-
feldern Werbetechnologie und Commerce,
um Unternehmen dabei zu unterstltzen,
sich optimal auf die Herausforderungen
und Chancen der (digitalen) Transforma-
tion vorzubereiten und sie fur erfolgreiche
Mediaaktivierungen nutzbar zu machen.
Darlber hinaus ist sie agenturuUbergrei-
fend fur das Commerce Angebot der Grou-
pe verantwortlich. Frihere Stationen der
Luxemburgerin beinhalten monks, Accen-
ture, WPP und Luisaviaroma.

veroniquefranzen 2
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MICHAEL FRANK

Vorstand und Inhaber, DIE CREW AG
Vorstandsmitglied des GWA

Michael Frank ist Vorstand und Inhaber der
DIE CREW AG sowie Vorstandsmitglied im
GWA (Gesamtverband Kommunikations-
agenturen). Seit vielen Jahren beschaftigt
er sich mit Zukunftstechnologien und deren
Einfluss auf Marketing und Kommunikati-
on — unter anderem durch wiederholte Be-
suche und Gesprache im Silicon Valley bei
Google, Meta, LinkedIn und Salesforce. Sein
aktueller Schwerpunkt liegt auf generativer
Kl und der Frage, wie sie Wertschopfung,
Prozesse und Rollen in Unternehmen und
Agenturen verandert. Als Agenturinhaber
treibt er die Kl-Transformation im eigenen
Haus voran und unterstltzt mit einem eige-
nen Beratungs- und Leistungsangebot Kun-
dinnen und Kunden beim Einsatz von (Gen-)
Al. Seine Perspektive verbindet Kommu-
nikationspraxis mit einem ingenieur- und
automatisierungsgepragten Blick auf Sys-
teme und Prozessketten. Seit dem Launch
von ChatGPT hat er Uber 100 Keynotes und
Workshops zum Thema ,Generative Kl in der
Praxis* gehalten.

michafrank 2

PROF. PETER KABEL

Professor Emeritus an der HAW Hamburg
Unternehmer, Investor und Berater

Prof. Dr. Peter Kabel ist Professor Emeritus
fr Interaction Design an der HAW Ham-
burg, Unternehmer, Investor und Berater.
Seit mehr als 30 Jahren bewegt er sich an
der Schnittstelle von Medien, Design und
Technologie. Er grindete unter anderem
Kabel New Media und das TrendbUro und
verantwortete als Vorstandsmitglied der
Jung von Matt AG die digitalen Aktivitaten
der Agentur. Heute ist er Co-Founder und
Advisor von CogniWerk.ai sowie Gastpro-
fessor an fUhrenden Universitaten in Chi-
na. In Forschung, Lehre und Beratung be-
schaftigt er sich mit generativer Kil, Service
Design und digitaler Transformation. Als
Serienunternehmer und Investor bringt er
zudem langjahrige Erfahrung aus der Ent-
wicklung digitaler Geschaftsmodelle und
technologiegetriebener Innovationen ein.
Seine Arbeit verbindet wissenschaftliche
Perspektiven mit praktischer Erfahrung aus
der Kreativwirtschaft und der Entwicklung
Kl-basierter Produkte und Plattformen.

pkabel 2
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Verwendete Kl-Tools

Large Language Models: Claude (Anthropic), Google Gemini
und ChatGPT fur Ideenfindung und Struktur Uberlegungen,
fUr Recherchen und als zweite Meinung zur Uberprifung
und Korrektur.
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Uber Replicate zur Generierung und Uberarbeitung der lllustrationen.
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