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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.
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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
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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
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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
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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.
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® 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.
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