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Marketingmanager stehen 
vor der Herausforderung, 

sinnvolle Anwendungsbereiche 
zu identifizieren und neue 

Indikatoren zu entwickeln, um 
automatisiertes Marketing 

effektiv zu steuern. 

Content als Seele des Marketings   Ein eindrucksvolles 
Bild, ein einprägsamer Slogan, ein witziges Video: Qualita-
tiv hochwertige Inhalte bauen Marken auf, begeistern ihr 
Publikum und überzeugen zum Kauf. Der richtige Content 
entscheidet über den Erfolg verschiedener Marketingaktivi-
täten und -funktionen wie Werbung, Public Relations, Social-
Media-Marketing, Customer-Relationship-Management, In-
bound-Marketing oder den persönlichen Verkauf. Generative 
KI (GenAI) ist deshalb so revolutionär, weil sie das Potenzial 
hat, das gesamte Marketing-Ökosystem zu verändern. Viele 
haben erkannt, dass GenAI dabei helfen kann, hochwertige 
Inhalte in buchstäblich jeder Form zu produzieren, seien es 
Text, Bilder oder bestimmte Arten von Videos. Laut einer ak-
tuellen Umfrage des NIM unter 600 B2C-Marketingmanagern 
gaben etwa 50 % an, bereits regelmäßig und häufig KI-Tools 
einzusetzen (S. 50). Wie können Marketingfachleute ange-
sichts der Vielseitigkeit und Fülle potenzieller Anwendungen 
die denkbaren Veränderungen einordnen?

Der Zielkonflikt zwischen Content-Qualität und -Quanti-
tät   Der Einfluss neuer Technologien lässt sich anhand 
der betroffenen Zielkonflikte verstehen. Für jeden erstellten 
Marketing-Content muss entschieden werden, wie viel Zeit 
und Aufwand investiert werden: Wer länger braucht, kann 
weniger produzieren. Angesichts des schnelleren Tempos 
und der wachsenden Zahl von Kanälen wird immer mehr 
Marketing-Content benötigt. Wer Marktchancen nutzen 
oder rasch auf Wettbewerbsveränderungen und gesell-
schaftliche Entwicklungen reagieren will, benötigt effiziente 
Mittel zur Erstellung von Content. Manchmal ist jedoch auch 
sorgfältiges Abwägen gefragt. Jeder erfolgreiche Vertriebs-
mitarbeiter analysiert potenziell ertragreiche Kunden sehr 
genau, bevor er entscheidet, was er ihnen präsentiert und 
wie er argumentiert. Qualitativ hochwertiger Content wird 
auch benötigt, wenn man die Kernwerte einer Marke nach-
haltig vermitteln möchte, auf einen Social-Media-Shitstorm 
reagieren muss oder in reichweitenstarke Kanäle wie die 
traditionelle Fernsehwerbung investieren will.
In manchen Situationen ist Qualität schlicht unabdingbar. 
Letztlich geht es darum, die Köpfe und Herzen der Kunden 
zu erobern. Diese Form der Kundenbindung gelingt nur den-
jenigen, die ein tiefes Verständnis ihrer Kunden entwickelt 
haben. Kundeninformationen zu gewinnen und bei der Kom-
munikation gezielt zu nutzen, braucht jedoch Zeit und das 
schränkt die Menge an Inhalten ein, die Marketingabteilun-
gen produzieren können. Aufgrund dieser Einschränkungen 
lässt sich entweder breit und oberflächlich oder fokussiert 
und tiefgründig kommunizieren. Je nach Zielsetzung kom-
men zahlreiche Kommunikationsstrategien in Frage, die 
einen unterschiedlichen Detaillierungsgrad erfordern. Jeder 
Schritt der Konzeption macht jedoch implizite Entscheidun-
gen zwischen Quantität bzw. Schnelligkeit und Qualität bzw. 
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Gründlichkeit nötig. In jeder Marketingfunktion und jeder 
Tätigkeit geht es immer auch um die Frage, ob Perfektion 
erforderlich ist oder ob Abstriche möglich sind.

Die Verschiebung der Produktivitätsgrenzen der Content-
Creation durch GenAI   Der Trade-off zwischen Quantität 
und Qualität definiert die Produktivitätsgrenze des Marke-
tings. Jedes Unternehmen kann nur eine begrenzte Menge 
an Inhalten produzieren. Die Ausweitung der Quantität geht 
auf Kosten der Qualität und umgekehrt. Mit GenAI bricht 
dieser Zielkonflikt plötzlich auf. Statt wie bislang zwischen 
Qualität und Quantität wählen zu müssen, lässt sich die 
Produktivität auf drei Pfaden steigern: Erhöhung der Quanti-
tät ohne Qualitätsverlust, Verbesserung der Qualität, ohne 
die Menge zu reduzieren, und gleichzeitige Steigerung von 
Quantität und Qualität (siehe Abbildung 1). 

	 Zusätzlicher Marketing-Content durch GenAI   Be-
sonders offensichtlich sind die Effizienzgewinne, die 
GenAI ermöglicht. Denken wir an ChatGPT und die darauf 
aufbauenden Services von Microsoft, Google Gemini 
oder Metas Open Source Llama. Alle diese Technologien 
helfen bei der Ideenfindung, der Suche nach alternativen 
Ausdrucksformen und der Anpassung von Botschaften 
an bestimmte Zielgruppen und Kanäle. Top-of-the-Fun-
nel-Marketing-Aktivitäten wie Blog- oder Social-Media-

Beiträge, Suchmaschinenmarketing, Pressemitteilungen, 
E-Mail-Marketing, die Neukundengewinnung oder die 
Erstellung von Landing-Pages für das Inbound-Marketing 
profitieren von einer effizienteren Erstellung von mehr 
Content. Spezialisierte Lösungen wie jasper.ai oder  
copy.ai sind speziell für Marketingzwecke optimiert und 
können effizient auf Markentonalität, Produktwissen und 
Website-Informationen aufbauen und den Kontext einer 
Aufgabe berücksichtigen. 
Noch größere Effizienzsteigerungen sind bei der Bild
erstellung denkbar. Ohne einen Fotografen um die Welt zu 
schicken, geeignete Locations zu suchen oder das richtige 
Wetter abzupassen, lassen sich qualitativ hochwertige 
Bilder erstellen. Dall E, Midjourney oder Stable Diffusion 
erzeugen ebenso schnell einen Sonnenuntergang am 
Strand wie ein verschneites Bergdorf. Entwicklungen wie 
Firefly von Adobe ermöglichen das Hinzufügen eigener 
Bilder als Vorlagen für Kreationen und Bild-zu-Text-Ge-
neratoren. Neuere multimodale Modelle helfen beim 
Wechsel von der Welt der Bilder in die der Worte und bei 
der Entwicklung geeigneter Prompts. Zur effizienteren 
Verbreitung von Inhalten bieten Werbeplattformen wie 
Meta Tools zur Adaption kreativer Vorlagen, zur Erstellung 
neuer Hintergründe oder zur Anpassung von Bildern an 
verschiedene Seitenverhältnisse. Mit Services von Taboola 
können Werbetreibende komplette Onlineanzeigen mit 

A B B I L D U N G  1     �GenAI verschiebt die Produktivitätsgrenze bei der Erstellung 
von Marketing-Content

Bessere Qualität von 
Marketing-Content

basierend auf tiefem 
Kundenverständnis

Förderung  
von Qualität

Förderung von Qualität und Quantität

Produktivitäts-
grenze

Förderung  
von Quantität

Steigerung der Quantität von  
Marketing-Content
effizient erstellt, um dem zunehmenden 
Tempo des Marktes zu entsprechen
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Überschriften, Texten und Bildinhalten erstellen und auto-
matisiert ausspielen. 
Diese Anwendungen rund um die Effizienz und Menge 
der Inhalte sind besonders nützlich, wenn es darum geht, 
Zielgruppen kontinuierlich mit neuen Inhalten zu bespie-
len, ohne Zeitverlust von aktuellen Trends zu profitieren, 
neue Produkte schnell auf den Markt zu bringen oder 
viele Kanäle und Sprachen zu nutzen. Heinz Ketchup hat 
beispielsweise rasch auf den Hype um GenAI reagiert und 
konnte mit verschiedenen Ketchup-bezogenen Prompts 
zeigen, dass die meisten generierten Ketchup-Bilder der 
ikonischen Heinz-Flasche ähneln. Mattel berichtet, dass 
mit Hilfe von GenAI viermal so viele Konzepte für Hot-
Wheels-Spielzeugautos erstellt werden konnten. Andere 
Unternehmen versuchen, ganze Communitys zu aktivie-
ren, um die Vielfalt der Inhalte zu steigern. Coca Cola hat 
z. B. Künstler eingeladen, sich an der digitalen Plattform 
Real Magic zu beteiligen und Bilder zu produzieren, die auf 
Plakatwänden in New York und London gezeigt werden.
All diese Entwicklungen sind möglich, weil die Kosten für 
die Produktion von Inhalten drastisch gesunken sind. Der 
Kommunikationsriese WPP schätzt die Einsparungen auf 
das 10- bis 20-Fache. Diese Effizienzsteigerungen ent-
binden Marketingverantwortliche jedoch nicht von der 
Verantwortung, wohlüberlegt zu entscheiden, was kom-
muniziert werden soll. Standard-KI-Modelle liefern zwar 
beeindruckende Inhalte und lassen sich schnell einsetzen, 
sind aber nicht für bestimmte Marketingziele optimiert. 
Eine klare Strategie und operative Maßnahmen, wie z. B. 
die Entwicklung zielführender Prompts, bleiben nach wie 
vor unerlässlich, wie der Artikel von Oguz Azar (S. 18)
näher ausführt.

	 Mehr Qualität durch GenAI   Effizienzgewinne durch 
GenAI sind eine naheliegende Zielsetzung für viele Marke-
tingmanager. Mit GenAI lässt sich aber auch die Entschei-
dungsqualität verbessern, weil Entscheider ein größeres 
Lösungsspektrum erkunden können. Befürworter des 
agilen Marketings empfehlen schon länger, realistische 
Konzepte schnell zu testen und anhand von Feedback 
kontinuierlich zu verbessern. Umsetzbar war dies nur 
teilweise, weil entweder zu wenige Konzepte für Tests 
verfügbar waren oder es bei einer größeren Anzahl an der 

Qualität mangelte. Mit der Möglichkeit, bessere visuelle 
Darstellungen zu produzieren, können Marketer leichter 
realistische Konzeptillustrationen erstellen und fundier-
teres Feedback einholen. Mittels GenAI kann ein breiteres 
Spektrum von Alternativen besser kommuniziert werden, 
was die Chancen dramatisch aufwertet, die bestmöglichen 
Lösungen für einzelne Aufgabenstellungen zu finden. 
Die neuen Möglichkeiten erfordern jedoch ein Umdenken 
bei der Bewertung der generierten Alternativkonzepte. 
Traditionell versucht man viele Antworten von vielen 
Konsumenten zu wenigen Konzepten einzuholen, um ein 
detailliertes und differenziertes Feedback zu erhalten. Da 
Stichprobengrößen und die Anzahl der Fragen nicht be-
liebig erweiterbar sind, bedeutet das Testen von zusätz-
lichen Alternativen, dass einzelne Varianten weniger oft 
und durch weniger Fragen beurteilt werden. Onlineumfra-
getools wie Qualtrics, quantilope oder QuestionPro integ-
rieren GenAI in ihre Systeme und ermöglichen die schnelle 
Entwicklung von Umfragen. Aber für hunderte von Alter-
nativkonzepten sind diese Systeme noch nicht ausgelegt. 
Auch wird die Auswahl der Beurteilungskriterien umso 
wichtiger, je weniger Indikatoren erhoben werden.
Um noch weiter zu skalieren und noch mehr Optionen 
zu bewerten, lässt sich prädiktive KI mit generativer KI 
kombinieren. In ihrem Artikel (S. 36) erörtern Christian 
Scheier und Dirk Held, wie die Integration verschiedener 
KI-Anwendungen dazu beitragen kann, effizient ein 
handhabbares Spektrum wirklich relevanter Konzepte zu 
finden. Ein anderer Ansatz besteht darin, GenAI direkt für 
die Bewertung zu nutzen. Mit entsprechenden Prompts 
lassen sich sehr spezifische Fragen stellen und sogar indi-
viduelle Kundenprofile simulieren. Im Bereich der Preisge-
staltung liefert bereits eine Standardversion von ChatGPT 
für gängige Produkte plausible erste Einschätzungen. 
Diese Beobachtungen legen nahe, dass mit besseren 
Trainingsdaten noch bessere Prognosen möglich sind und 
GenAI ein hilfreiches Tool in der Marktforschung werden 
könnte. Obwohl die genaue Ausgestaltung noch unklar 
ist, deuten sich bereits heute faszinierende Möglichkeiten 
an, flexible Simulationen für diverse Marktbedingungen 
durchzuspielen. Die Fähigkeit, dort in die Tiefe zu gehen, 
wo Potenziale vermutet werden, kann entscheidend dazu 
beitragen, wirklich relevante Einsichten zu erzielen. GenAI 

GenAI kann nicht nur für den Einsatz in der Werbung trainiert werden, 
sondern auch für andere Funktionen des Marketings.
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kann dabei nicht nur „Was-wäre-wenn“-Szenarien simu-
lieren, sondern auch auf Knopfdruck klare Erläuterungen 
und relevante Visualisierungen bereitstellen.
Im Vertrieb, einem weiteren Bereich, der mit höchst unter-
schiedlichen und unstrukturierten Informationen umge-
hen muss, wie beispielsweise E-Mail-Korrespondenzen und 
Audio- oder Videoaufnahmen persönlicher Interaktionen, 
kommen immer öfter Services wie Microsoft Sales Copilot 
oder Salesforce Einstein GPT zum Einsatz. Diese analysie-
ren und kombinieren ihre Informationen mit Daten aus 
anderen, teilweise öffentlich verfügbaren Quellen. GenAI 
ist für die Zusammenfassung solcher Inhalte hervorragend 
geeignet. Die Technologien befähigen Vertriebsmitarbei-
ter dazu, den erforderlichen Detailierungsgrad abzurufen, 
ohne dabei subtile Signale und sprachliche Nuancen ein-
zelner Kunden oder Unterschiede zwischen verschiedenen 
Kunden zu vernachlässigen. Dadurch wird sichergestellt, 
dass keine wichtigen Details übersehen werden. So 
lassen sich kurze Zeitfenster besser nutzen. Gleichzeitig 
ergeben sich neue Freiräume, weil einfache Aktivitäten 
wie die Ablage, das Durchsuchen oder die Interpretation 
von Notizen dramatisch beschleunigt werden. Im Artikel 
zu diesem Thema (S. 30) weisen Xueming Luo und seine 
Kollegen solche Effizienzeffekte empirisch nach, betonen 
aber, dass die Entlastung der Vertriebsmitarbeiter von 
banalen Aufgaben deren Arbeit anspruchsvoller macht.

	 Mehr Content bei gleichzeitig besserer Qualität   Im 
Bereich der Werbung hat das Internet die Kosten für die 
Verbreitung von Inhalten drastisch reduziert und kleinen 
Werbetreibenden mit begrenzten Budgets den Zugang 
erleichtert. Menge und Vielfalt der Inhalte und Kommuni-
kationskanäle haben sich schon jetzt dramatisch erhöht. 
Es ist absehbar, dass GenAI diese Entwicklung nochmals 
antreiben wird. Je mehr Botschaften über die verschie-
densten Kanäle gesendet werden, desto anspruchsvoller 
wird es, sich von der Masse abzuheben und spezifische 
Zielgruppen mit optimal passenden Inhalten anzuspre-
chen. Eine große Hoffnung liegt auf der sogenannten 
Hyperpersonalisierung, die GenAI ermöglichen soll. Die 
Idee ist, personalisierte Inhalte nicht nur an die richtigen 
Empfänger zu verteilen, sondern auch automatisiert zu 
erstellen. Eine Fluggesellschaft könnte beispielsweise 
unterschiedliche Anzeigen schalten und die Landing-Pages 
entsprechend anpassen, abhängig davon, ob Kunden ein 
bestimmtes Reiseziel bereits besucht haben. Während 
jeder Leser dieses Artikels vermutlich viele Ideen hat, wel-
che Anpassungen man vornehmen könnte, gestaltet sich 
die automatisierte Anpassung mithilfe von GenAI weniger 
trivial. 
Besonders herausfordernd ist dabei die gleichzeitige 
Optimierung von Content-Erstellung und -Verbreitung, 
zwei sehr unterschiedlichen Aufgaben (siehe Interview 

mit Taboola-CEO Adam Singolda, S. 56). Eine umfassende 
Hyperpersonalisierung erfordert die Bewältigung zahl-
reicher technischer Herausforderungen. Nicht zuletzt ist 
es erforderlich, für bestimmte Marketingziele optimierte 
Inhalte zu generieren, ohne dass menschliches Eingrei-
fen notwendig ist. Die Frage, ob GenAI das schafft und 
Aufgaben übernehmen kann, die bisher von Teams aus 
Marktforschern, Markenmanagern und Kreativagenturen 
erledigt wurden, ist von entscheidender Bedeutung. Die 
Anforderungen gehen weit über die üblichen Anwendun-
gen von GenAI hinaus. Diese können Content produzieren 
und über entsprechende Prompts auch Werbekonzepte 
vorschlagen. Die Aufgabe scheint also lösbar. Die Vor-
schläge von ChatGPT oder Midjourney basieren jedoch 
auf Modellen, die mit objektiven Daten trainiert wurden. 
Midjourney kann beispielsweise Bilder von Autos, Stühlen 
oder Katzen erzeugen. Im Bereich der Texte schafft es 
ChatGPT in der Regel, Fakten korrekt wiederzugeben. 
Doch die Auswahl und Kreation von Inhalten, die eine 
spezifische Zielgruppe ansprechen sollen, ist deutlich 
komplexer, denn für zielgruppenspezifische Marketing-
ziele gibt es keine objektive Wahrheit. Was im Marketing 
funktioniert, ist subjektiv und variiert von Mensch zu 
Mensch und Situation zu Situation. Um für einen spe-
ziellen Kontext funktionierenden Content zu entwickeln, 
sind maßgeschneiderte Modelle erforderlich, wie Christina 
Schamp und Kollegen in ihrem Artikel (S. 42) erläutern. 
Diese müssen mit repräsentativen Daten zur mensch-
lichen Wahrnehmung trainiert werden und einen Prozess 
durchlaufen, wie er in Box 1 und 2 beschrieben ist.

GenAI kann nicht nur für den Einsatz in der Werbung trainiert 
werden, sondern auch für andere Funktionen des Marketings. 
Ähnliche Ergebnisse wie in Box 2 wurden auch in Studien 
im Bereich des Produktdesigns oder beim Suchmaschinen-
marketing dokumentiert – siehe Artikel von David Schweidel 
und Kollegen (S. 24). Diese Entwicklungen ermöglichen 
also sowohl Qualitäts- als auch Quantitätssteigerungen im 
Marketing. In der Werbung ist die automatisierte Qualitäts-
optimierung beispielsweise die Grundlage für die Umsetzung 
der Hyperpersonalisierung. Während wir Bilder mit Daten der 
Durchschnittsbevölkerung trainiert haben, kann das Gleiche 
auch für spezielle Märkte oder Zielgruppen durchgeführt 
werden. Aktuelle Entwicklungen bei multimodalen Modellen 
wie Google Gemini, OpenAI GPT-4 oder Apple Ferret eröffnen 
Möglichkeiten für tiefergehende Bilddiagnosen und damit 
für eine gezielte Anpassung an jeden Markt oder jede Ziel-
gruppe. Die Informationen könnten in Large Action Models 
oder andere GenAI-basierte Agentensysteme einfließen, die 
Manager beraten, eigenständig Entscheidungen treffen und 
durch kontinuierliche Erfassung und Berücksichtigung von 
Feedback laufend verbessert werden. 
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Studie: Ein Beispiel aus der Autowerbung 

Eine Studie von Tijmen Jansen, Martin Reisenbichler, David Schweidel und mir evaluiert, ob mit GenAI und ohne 
menschlichen kreativen Input eine voll leistungsfähige Bildkommunikation für die Onlinewerbung entwickelt werden 
kann. Dazu haben wir die Open-Source-Software Stable Diffusion speziell trainiert und sammelten zunächst über 
500 Onlineanzeigen aus der Automobilbranche. Diese Anzeigen wurden durch eine klassische Befragung anhand 
typischer Mindset-Metriken wie Aufmerksamkeit, Interesse und Kaufabsicht auf klassischen Skalen und anhand von 
Click-through-Rates bewertet. Für jede Anzeige konnten wir einen Index für das Kommunikationspotenzial ermitteln. 
Während einige Anzeigen sehr positiv aufgenommen wurden, zeigten andere wenig Potenzial. So erzielte die bestbe-
wertete Anzeige einen Durchschnittswert von über 5,50 und die am schlechtesten bewertete einen Wert von knapp 
über 2,0 auf einer siebenstufigen Skala.

Für den nächsten Schritt, die automatisierte Erstellung gut funktionierender Anzeigen, wählten wir den kurz zuvor 
eingeführten Polestar 3 und sammelten Bilder aus der realen Marketingkampagne. Zudem wählten wir zwei mögliche 
Ziele für die Markenpositionierung: Robustheit und Luxus. Um Stable Diffusion auf diese Markenassoziationen zu 
trainieren, sammelten wir Bildcollagen aus verschiedenen Quellen, wie es in der traditionellen Werbung üblich ist. 

Die Text-Prompts, die Stable Diffusion verwendet, lassen sich konzeptionell mit den Diskussionen klassischer Wer-
beteams vergleichen, in denen Marktforschung und Marketing visuelle Eindrücke in Sprache übersetzen, um mit 
Agenturen die beste Bildkommunikation zu finden. Im Gegensatz zu hochqualifizierten Agenturen verfügt Stable 
Diffusion aber über kein implizites Wissen über effektive Marketingkommunikation. Es weiß zwar, wie Anzeigen 
aussehen, aber nicht, wie sie auf Konsumenten wirken. Daher war es notwendig, GenAI ein neues Vokabular beizu-
bringen und dieses anhand von gut funktionierenden Anzeigen, Bildern des Zielprodukts (Polestar 3) und relevanten 
Markenassoziationen (Robustheit und Luxus) mit Bildinhalten zu verknüpfen. Auf Grundlage dieses Trainings konnten 
wir Stable Diffusion nutzen, um Bilder für jede beliebige Kombination von Werbezielen zu generieren.

Abbildung 2 zeigt zwei tatsächlich eingesetzte und vier automatisiert generierte Werbemittel. Wie zu sehen ist, fand 
Stable Diffusion sinnvolle Interpretationen für abstrakte Konzepte wie Robustheit (Felsen, Bäume, Off-Road) oder 
Luxus (Gebäude, Fahrbewegung) und setzte verschiedene Blickwinkel ein. 

BOX 1

A B B I L D U N G  2     �Reale Online-Autowerbung und KI-generierte Anzeigen  
für den Polestar 3 

Online-Anzeigen 
aus dem Internet 

GenAI-Anzeigen optimiert auf 
Mindset-Metriken und  

Robustheit als Markenwert

GenAI-Anzeigen optimiert auf 
Mindset-Metriken und Luxus 

als Markenwert
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GenAI-Entwicklungen im Marketing sind vielver-
sprechend, aber es gibt noch viele Herausforderungen 

 Wie die Beispiele zeigen, verschieben sich die Produktivi-
tätsgrenzen der Inhaltserstellung dramatisch. In diesem 
volatilen Umfeld gilt es zu überlegen, ob die Steigerung der 
Quantität, der Qualität oder eine ausgewogene Kombination 
beider Ziele im Vordergrund stehen soll. Jedes dieser Ziele 

bringt unterschiedliche Herausforderungen mit sich, die es 
sorgfältig zu lösen gilt. 

	 Experimentieren Sie mit verfügbaren Tools und adap-
tieren Sie Organisationsstruktur und Rollen   Bereits 
Standardmodelle bieten verschiedene Optionen zur Ver-
besserung der Effizienz und ermöglichen die Erstellung 

Kann GenAI wirksame Werbeanzeigen erstellen?  
Ergebnisse der Studie

KI-generierte Anzeigen ohne Nachbearbeitung übertrafen die tatsächlichen Anzeigen   Abbildung 3 zeigt die 
Ergebnisse für den Mittelwert der Mindset-Metriken. Im Durchschnitt erreichten die generierten Anzeigen eine Be-
wertung von 4,55, während die realen Anzeigen mit durchschnittlich 3,79 bewertet wurden. Es ist davon auszugehen, 
dass für die Anzeigen in der realen Kampagne kreative Briefings, Fotoshootings, Bildbearbeitung, vielleicht sogar 
Marktforschung und ein durchdachter Auswahlprozess erforderlich waren. Bei den KI-generierten Anzeigen ist dies 
alles entfallen und trotzdem haben sie um mehr als 20 % besser abgeschnitten.

Kann eine zufällig ausgewählte, KI-generierte Anzeige vernünftige Ergebnisse erzielen oder gar die beste reale 
Anzeige übertreffen?    In unserem Anwendungsbeispiel lag die Wahrscheinlichkeit bei über 80 %, dass eine zu-
fällig ausgewählte KI-generierte Anzeige besser abschneidet als der Durchschnitt der realen Anzeigen. Die beste reale 
Anzeige erzielte einen Wert von 5,57. Zwei der KI-generierten Anzeigen (4 %) übertrafen diesen Wert, wobei die beste 
generierte Anzeige (ohne Nachbearbeitung) eine 6,0 auf der Sieben-Punkte-Skala erreichte. Bei den Verhaltensdaten 
konnten wir beobachten, dass die Click-through-Rates (CTRs) bei der besten generierten Anzeige etwa 17,5 % höher 
waren als beim tatsächlichen Polestar-Marketingmaterial (CTR = 1,42 vs. 1,21 %). 

BOX 2

A B B I L D U N G  3     �Bewertung von realen im Vergleich zu KI-generierten Anzeigen

Mittelwert aller KI-generierten 
Anzeigen = 4,55

Leistung bei durchschnittlichen Mindset-Kriterien (7-Punkte-Skala)
1	 2	 3	 4	 5	 6	 7	

Mittelwert aller  
realen Anzeigen = 3,75

Mittelwert der besten  
realen Anzeige = 5,57

Mittelwert der besten  
KI-generierten Anzeige = 6,00

Reale Anzeigen

KI-generierte Anzeigen
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von wesentlich mehr Content. Um Effizienzgewinne durch 
GenAI optimal zu nutzen, ist es entscheidend, mit den viel-
fältigen verfügbaren Tools zu experimentieren. Nicht jedes 
Tool eignet sich für jede Anwendung und das Prompten 
von KI-Modellen bleibt anspruchsvoll. Weil sich Nutzer auf 
die einzelnen Technologien einstellen müssen, ist es wich-
tig, die besten Partner für unterschiedliche Aufgaben der 
Content-Erstellung zu identifizieren. Förderlich dafür ist 
eine Kultur der Offenheit und des Experimentierens. Dabei 
sollte man jedoch beachten, dass Systeme nicht immer 
vorurteilsfrei agieren und Rollenklischees verstärken 
können. Es ist zudem unabdingbar, dass digitale Rechte 
gewahrt bleiben und menschliche Kontrolle stattfindet. 
Gleichzeitig Offenheit und Flexibilität zu ermöglichen und 
sinnvolle Kontrollen zu implementieren, ist nicht einfach. 
Coca Cola hat z. B. die Position eines „Head of Generative 
AI“ eingeführt. In solchen Funktionen braucht es ein 
gutes Gespür dafür, wie man ein Gleichgewicht zwischen 
notwendigen Bottom-up-Experimenten und der erforder-
lichen Top-down-Kontrolle herstellen kann.

	 Trainieren Sie KI-Modelle mit marken- und kunden-
spezifischen Daten   Trotz aller Technologie dürfen 
wir nicht vergessen, dass es am Ende Menschen sind, die 
die bestmöglichen Entscheidungen treffen sollten. Dazu 
bedarf es der Anpassung von Systemen an individuelle 
Bedürfnisse und der Unterstützung von Entscheidungs-
trägern, um traditionelle Aufgaben besser zu erfüllen. 
Hierfür sind unternehmensspezifische Daten und feine 
Justierungen für die angestrebten Ziele nötig. GenAI die 
richtigen Fragen zu stellen und daraus korrekte Schluss-
folgerungen abzuleiten, ist ebenfalls keine triviale Auf-
gabe. Ob es um Innovation, Werbung, Produktdesign oder 
Vertrieb geht, GenAI kann als Hebel genutzt werden, um 
einen noch größeren Mehrwert aus dem vorhandenen 
Fachwissen zu ziehen. Mit dem richtigen Vorwissen lassen 
sich nicht nur bessere Prompts finden, GenAI selbst hilft 
auch beim Wissensaufbau und erlaubt es Mitarbeitern, 
schneller und individueller zu lernen. 

	 Definieren Sie Anwendungsbereiche und entwickeln 
Sie neue KPIs   Content-Menge und -Qualität gleich-
zeitig voranzutreiben, verspricht einen besonders großen 
Mehrwert, ist aber auch besonders herausfordernd. Es 

ist noch unklar, in welchen Bereichen sowohl eine Stei-
gerung der Qualität als auch der Quantität durch GenAI 
möglich ist. Ein Beispiel verdeutlicht dies: Autowerbung 
wie in unserem Beispiel lässt sich mithilfe von GenAI viel 
leichter automatisiert umsetzen als z. B. Werbung im Be-
reich Mode oder Kosmetik, die stärker von menschlicher 
Präsenz geprägt wird. Das stellt Marketingmanager vor 
die Herausforderung, sinnvolle Anwendungsbereiche zu 
identifizieren und neue Indikatoren zu entwickeln, um 
automatisiertes Marketing effektiv zu steuern. Je mehr 
automatisiert kommuniziert wird, desto wichtiger wird 
die Überwachung relevanter Erfolgsindikatoren. Das 
erfordert neben neuen Indikatoren auch eine Neudefini-
tion der Rollen aller internen und externen Beteiligten an 
der Content-Erstellung.

Eine besonders erfolgreiche Anwendung von GenAI liegt 
in der Weiterentwicklung von GenAI selbst. Auf diese 
Weise treibt GenAI das eigene Innovationstempo voran. 
Vielversprechende Weiterentwicklungen finden sich in 
hochindividualisierten Services für spezifische Aufgaben, 
verbesserter Multimodalität, einem tieferen Verständnis von 
Bild- und Videoinhalten sowie verbesserten Reaktionen auf 
individuelle Benutzereingaben. Menschliches und automati-
siertes Marketing werden mehr denn je zusammenwachsen 
und beidseitig voneinander profitieren. Durch Offenheit, 
Lerninteresse und einen Blick über den Tellerrand können 
Manager sowohl Effizienz als auch Effektivität in einer selten 
dagewesenen Weise vorantreiben.�
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Mit GenAI lässt sich die Entscheidungsqualität verbessern,  
weil Entscheider ein größeres Lösungsspektrum erkunden können.
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