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Fachpresse: Michael Veitch, managing partner at creative agency Rehabstudio, says there is nothing more 
important than human input, because only people can bring randomness, spontaneity and personal insight 
to the table. „Most algorithms work by suggesting things you might like based on what you already like; 
they don’t account for something you might not currently like, and will have to force yourself to, but will 
one day love,“ he adds. There is no doubt that algorithms provide a fantastic tool for marketers, but some 
marketing experts believe they have yet to truly unlock the psychology of consumer behaviour. (ID-1069-
2013-MARKE) 

Da KI-Systeme nur aufgrund der Dateneingabe funktionieren, könnten sie zwar Prognosen 
tätigen, jedoch nichts Neues vorschlagen, so das Argument – ihnen fehle es an Zufall, 
Spontanität und Erfahrungswissen („personal insight“). Ihre Empfehlungen basierten lediglich 
auf historischen Daten bzw. getätigten Käufen, also letzten Endes nur auf dem, was man bereits 
kennt. Den Systemen fehle die Möglichkeit, Dinge vorzuschlagen, die man irgendwann mögen 
könnte – und dies könne eben nur der Mensch.268 Der folgende Ausschnitt zeigt das Argument 
noch einmal auf: 

Media-Vermarkter: You know … „the fact that I do that today suggests I’m going to do that tomorrow“ 
misses something really fundamental about why humans behave in the way they do. I think our creative 
community has an amazing perspective on that, and good clients find that inspiration and find a way of 
working it from a number of sources. (ID-1181-2014-CAMPA) 

Den Kritikern der Automatisierung ist durchaus bewusst, dass Werbung nicht nur emotional 
(und kreativ) sein könne, sondern auch informative Aspekte beinhalten müsse.269 Entscheidend 
seien jedoch Kreativität sowie Originalität. Um kreativ zu sein und originelle Werbung 
hervorzubringen, müsse man jedoch bereit sein, Risiken einzugehen. Oftmals fehle den 
Entscheidern jedoch dieser Blick, sie würden lediglich auf die Zahlen schauen, dadurch 
„unmenschlich“ handeln und kämen daher einer Maschine gleich. Die Rationalisierung der 
Produktionsmittel wird in diesem Narrativ kritisch bewertet und langfristig betrachtet, würde 
vor allem die Automatisierung der Branche mehr Schaden zufügen, als ihr nützen. 

                                                
268 Dies stellt im Grunde nur ein schwaches Argument dar, da KI-Systeme durchaus dazu in der Lage sind, 

„weit hergeholte“ Assoziationen durchzuführen und damit noch unbekannte Dinge vorzuschlagen. Worin 
der Mensch jedoch besser ist, und darauf zielt das Argument sicherlich ab, ist, die Anzahl der „Dinge, die 
man mögen könnte“ auf ein kleines und vor allem relevantes Set zu reduzieren. Ausgeschlossen ist jedoch 
keinesfalls, dass intelligente Systeme dies nicht auch könnten oder – sehr wahrscheinlich – bereits schon 
können. 

269 So konstatiert etwa der folgende Werbepraktiker: „My view is that while some outputs obviously do need 
to be rational and ‚no nonsense‘ to communicate facts, for the most part it still comes back to the old 
problem that we see businesses decision makers being rational, automation souls with no humanity – and 
we all know that is wrong. The overarching issue is to recognise we have to weave far more creativity and 
originality into everything we produce“ (ID-1099-2013-B2BMA). 
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4.3.1.3 „It’s just bullshit, but people are buying it“270 

Verstärkt wird die Krise nun dadurch, dass die Technologie-Anbieter ihre Produkte anhand der 
Performance-Indikatoren (KPI) bewerben („X um 80% gesteigert“) und damit allen 
„zahlengläubigen“ Entscheidern die Argumente lieferten, um Personal zu reduzieren.271 
Besonders dieser Aspekt, dass intelligente Maschinen bzw. Algorithmen kreative Werbung 
produzieren könnten und man dadurch Personal einsparen könne, wird als Mythos verortet: 

Wissensarbeiter: There’s nothing automatic about MA [Marketing Automation; MF]. A lot of brilliant 
marketers have made us believe this – that all we have to do is plug in our tools. But the truth is, marketers 
are more indispensable than ever. Even when MA is implemented properly, we still need human intuition 
and creativity to make it work properly. You can’t automate a great idea, or a message that gives people 
goose-bumps. (ID-1362-2015-B2BMA) 

Die Kritiker heben hervor, dass die Automatisierung der Werbung letztlich nur ein Versprechen 
sei, das jedoch nicht eingelöst werden könne. Maschinelle Werbung sei vielleicht relevant, 
jedoch langweilig und keinesfalls originell. Die Hyperpersonalisierung der 
Werbekommunikation sorge also nicht dafür, die Adblocker auszustellen, vielmehr sorge sie 
dafür, dass sich dessen Einsatz noch erhöht. Werbung müsse folglich nicht an die Vernunft, 
sondern an die Emotionen appellieren. Dazu benötige man menschliche Intuition und 
Kreativität, um Botschaften zu kreieren, die Gänsehaut erzeugten – die „große Idee“ lasse sich 
nicht automatisieren. 

4.3.2 Transformation: Nur der Mensch ist kreativ 

KI-basierte Marketing Systeme seien nicht das Heilmittel der Branche, sondern vielmehr ein 
großer Schwindel, auf den die Marketing-Entscheider aufgrund ihrer Zahlengläubigkeit 
hineinfallen. Die Werbebranche verliere daher ihren Fokus auf das, was wirklich zählt: 
Kreativität und emotionale Geschichten, die den Konsumenten überraschen. 

4.3.2.1 „The greatest work has a creative mastermind behind it“272 

Erfolgreiche Werbung basiert vor allem auf einer „großen Idee“ und die könne bisher von 
keiner noch so intelligenten Maschine erzeugt werden.273 Mit anderen Worten: Bisher sei noch 

                                                
270 Der Werbepraktiker Sir John Hegarty formuliert dies sehr nachdrücklich: „The idea that big data is going 

to be the solution to everything and will give you the answer is just bullshit, but people are buying it.“ (ID-
1173-2014-CAMPA) 

271 Ein Fachjournalist fasst dies wie folgt zusammen: „Controversially, more and more software providers are 
privately marketing their products on the grounds that brands can reduce headcount if they place a greater 
reliance on automation and algorithms – a strategy that many in the industry believe won’t work“ (ID-1069-
2013-MARKE). 

272 Die Aussage stammt von einem Werbepraktiker: „The greatest work that we see around us is brilliant 
because it has a creative mastermind behind it. That is powerful. I don’t believe that AI by itself will 
generate a campaign that’s as accurate and full of meaning“ (ID-1847-2017-CAMPA). 

273 Werbepraktiker: „But at the core of every successful campaign is a brilliant, strategic and creative idea 
designed to elicit a response and get a consumer to engage. To the best of my knowledge we haven’t 
managed to create a technology that will develop the ‚Big Idea‘ all on its own...yet“ (ID-1429-2015-
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kein Algorithmus für Kreativität entwickelt worden, so die Argumentation. Algorithmen 
könnten zwar logische Abfolgen reproduzieren, d.h. Regeln abarbeiten, es fehle ihnen jedoch 
die – für erfolgreiche Geschichten so notwendige – emotionale Intelligenz: 

Werbepraktiker: Es ist wie mit der Musik: Natürlich kann ein Computer per Algorithmen Tonabfolgen 
erzeugen oder sogar durch die Analyse der Hits der letzten Zeit ein ähnliches Musikstück komponieren. 
Doch was dabei herauskommt, ist im besten Fall eine Variante von bereits hinlänglich Bekanntem. Etwas 
noch nie da Gewesenes, eine wirklich innovative oder gar disruptive Leistung, kann nur der Mensch mit 
seiner gesamten, logischen und emotionalen Intelligenz vollbringen. In diesem Sinne wird der Designer 
sicher einer der letzten durch künstliche Intelligenz ersetzbaren Berufe sein, denn er ist der finale 
Entscheider im gesamten Kreativ-Prozess. (ID-1838-2017-WUVDE) 

Allein der Mensch verbinde emotionale sowie logische Intelligenz, die notwendig sei, um neue 
bzw. „disruptive Leistungen“ hervorzubringen. Intelligente Maschinen seien zwar in der Lage, 
etwas zu analysieren und daraufhin zu reproduzieren, jedoch nicht dazu fähig, etwas völlig 
Neues zu erschaffen. Dies könne nur ein „kreatives Genie“ („creative mastermind“). Die 
Kritiker der automatisierten Werbung gehen davon aus, dass Algorithmen sozusagen an dem 
fehlenden Verständnis ihrer Ausgaben scheiterten und deshalb nicht dazu in der Lage sind, 
sinnhafte Zusammenhänge zu erkennen bzw. für den Menschen sinnvolle Geschichten zu 
produzieren. Zwar könnten sie prinzipiell unendlich viele Dinge zueinander in Relation setzen, 
jedoch fehle ihnen Empathie, um gezielt an die Bedürfnisse des Menschen anknüpfen zu 
können.274 Letztlich seien Kreative daher (noch) nicht ersetzbar, da ausschließlich Menschen 
in der Lage seien, „kreativ“ zu handeln. Welche Leistung erbringen die Kreativen, die 
Maschinen noch nicht realisieren können? Was macht kreative Menschen aus, was macht sie 
so besonders? 

4.3.2.2 „There is something about the human mind“275 

Nach Angaben der Akteure seien die Kreativen besonders gut darin, ungewöhnliche Ideen zu 
entwickeln, die zugleich nützlich sind. Ihre Leistung besteht darin, sich kohärente Geschichten 
auszudenken, die brillant und effektiv seien. Maschinen können nicht den Zeitgeist einfangen, 
Menschen jedoch schon: 

Marketing-Manager: There is something about the human mind that can make leaps that are unexpected 
and illogical, but brilliant and effective. (…) The canvas offered to the modern marketer to analyse, to 
segment and to personalise in new and automated ways is mind-blowing. The advances of machine learning 
will continue to evolve and amaze us all. However, the teams that get the best results from this new canvas 
will be the marketers who also paint pictures of purpose and creativity, and who are sympathetic to cultural 
relevance. Their brands will pass the Turing test of continuing to talk like humans do. (ID-1474-2016-
MARKE) 

                                                
PRWEE). Marketing-Manager: „Bei allen Möglichkeiten, die uns die Technik bietet, ist die gute Idee mehr 
wert denn je“ (ID-1146-2014-HORPR). 

274 In dieser Hinsicht konstatiert ein Werbepraktiker: „Ich bezweifle auch sehr stark, dass man Robotern 
Empathie beibringen kann“ (ID-1751-2017-HORON). 

275 Aussage eines Marketing-Managers (ID-1474-2016-MARKE). 
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Marketing-Plattformen, intelligente Maschinen sowie dynamische Werbeformate seien neue 
Werkzeuge, die jedoch die Kreativität der Anwender voraussetzen, um wirklich ihre Stärken 
ausspielen zu können. Nur die Kreativen hätten die Kraft dazu und könnten aufgrund ihrer 
Unberechenbarkeit sowie ihrer Fähigkeit, Menschen zu überraschen, die Konsumenten mit 
neuen Ideen anregen.276 

Werbetechnologie stellt für die Kreativen dabei keineswegs ein Fremdwort dar, sondern ist in 
ihren Werbealltag integriert. Sie wird von ihnen durchaus dazu eingesetzt, sich inspirieren zu 
lassen oder Konzepte zu generieren. Nur sei die Technologie eben bloß ein Hilfsmittel – und 
nicht das Allheilmittel aller Probleme. Die Einschätzung, ob eine Idee funktionieren werde oder 
nicht, liege also bei den Kreativen und nicht bei den Algorithmen. Nur der Mensch könne den 
Menschen verstehen und damit bestimmen, welches Kreativprodukt letztlich besser 
funktioniere. Daher sind die Befürworter der „großen Idee“ überzeugt: Zu guter Letzt 
entscheide der Mensch über die Kreativleistung und den Erfolg einer Kampagne.277 

4.3.2.3 „Überraschung, Provokation, Lautstärke“278 

Was meinen die Kritiker nun genau mit „Kreativität“ und „kreativem Handeln“? Folgende 
Aussage eines Werbepraktikers soll dies verdeutlichen: 

Werbepraktiker: Die übertriebene Anwendung von Optimierungs-Kennziffern, vor allem der unreflektierte 
Glaube daran, ist auch in der klassischen Kommunikationswelt tödlich für jede Art von Kreation. Auf der 
anderen Seite sind durch die kreative Interpretation von Daten Regelbrüche möglich, die oft der Motor 
hinter exzellenten Arbeiten sind. (…) In meiner Wahrnehmung wäre diese komplett programmatische Welt 
eine wahnsinnig langweilige, weil ich nur Dinge sehen würde, auf die ich eh schon anspringe. 
Überraschung, Provokation, Lautstärke, all das, was Kommunikation im Strom der Always-on-Welt 
wahrnehmbar macht, wäre auf diesem Mikrolevel einigermaßen ausgeschlossen. In einer immer 
kleinteiliger werdenden digitalen Kommunikationswelt sind gerade starke Marken, Wiederholungen, 
Wiedererkennbarkeit und eine nachvollziehbare, weil konsistente Kommunikationsstrategie wertvolle 
Erfolgs-Parameter. (ID-1666-2016-HORON) 

Hier zeigt sich erneut, das Daten nicht per se als hinderlich, sondern durchaus als Startpunkt 
gelungener Werbekommunikation oder Kampagnen angesehen werden. Problematisch sei 
gewissermaßen ein Daten-Dogma, der „unreflektierte Glaube“, dass man alle Probleme allein 

                                                
276 Ein Media-Vermarkter verweist etwa auf die Kompetenz der Kreativen: „They all have power in their 

unexpectedness, their unpredictability and their ability to surprise and engage audiences and unlock new 
thinking“ (ID-1474-2016-MARKE). 

277 Ein Werbepraktiker sagt etwa: „Für alle Marktteilnehmer ist jetzt die Zeit des Handelns gekommen. 
Performance- und Mediaagenturen haben meines Wissens nach insbesondere in programmatische 
Technologie investiert. Einen Unterschied in einer programmatischen Welt macht jedoch nur die kreativ 
exzellente Lösung. Wenn alle die gleichen technologischen Möglichkeiten haben, wird nur merkwürdige 
und merkfähige Kommunikation vom Konsumenten wahrgenommen. Kreativagenturen sind somit gut 
beraten, sich ihrer Stärken zu besinnen und gleichzeitig technologisch schlauer zu werden“ (ID-1666-2016-
HORON). 

278 Aufzählung eines Werbepraktikers, der nachfolgend im Text ausführlich zitiert wird (ID-1666-2016-
HORON). 



 PRAXISDISKURS: AUTOMATISIERUNG DER WERBEPRODUKTION \\ 4 

 124 

durch den Einsatz von Daten lösen könne.279 Vielmehr sei das Gegenteil der Fall: 
„Überraschung, Provokation, Lautstärke“ seien notwendige Aspekte erfolgreicher 
Werbekommunikation in einer „Always-on-Welt“. Daten können der Inspiration dienen und so 
Kreativprozesse anstoßen – nicht mehr und nicht weniger. 

Daten provozieren nicht, sie bestätigen. Werbekommunikation müsse jedoch provokant sein, 
solle sie in der Informationsfülle nicht untergehen: Auffallen und Aufmerksamkeit erzeugen 
seien die Kennwerte, an denen sich gelungene Werbung messen lasse.280 Dies könne man mit 
Daten nicht erreichen, weil sie nur bereits hinlänglich Bekanntes reproduzieren. Mit ihnen 
werde Werbung betrieben, die einerseits die Nutzer verfolge und dann andererseits Angebote 
unterbreite, die im schlimmsten Fall gar nicht mehr notwendig seien.281 Die Kritiker der 
Automatisierung gehen davon aus, dass Werbung nicht deshalb funktioniere, weil sie relevant 
ist, sondern neu. Eine Maschine sei jedoch nicht in der Lage, etwas Neues zu erschaffen, da sie 
vor allem auf Regeln basiert: 

Werbepraktiker: Doing something new means doing things differently and not following the rules. Wisdom, 
they say, is knowing which facts to ignore and, as far as I’m concerned, creativity is knowing which data 
to ignore. Creatives don’t want to hear: „Computer says no.“ The algorithm for creativity has not yet been 
written, although many people are trying. It won’t be written in 2015. (ID-1254-2015-CAMPA) 

Zudem dürfe es der digitalen Werbung, wenn man so will, nicht an ästhetischer Brillanz fehlen 
– andernfalls würde sie auf dem Niveau von Reklame operieren und diese Phase glaubte man 
überwunden zu haben.282 

4.3.3 Endsituation: Kreativität differenziert im Wettbewerb 

Mehr Kreativität gilt als wesentliche Lösung für das Leistungsproblem der Werbung. Sie wird 
als essentielle Ressource für „große Ideen“ angesehen, die innerhalb gesättigter Märkte noch 
zur Differenzierung beitragen, denn: Wenn letztlich alle auf die gleichen Technologien 
zurückgreifen könnten, so das Argument, dann würde Kreativität der „Erfolgstreiber“ sein, wie 
es ein Werbepraktiker formuliert: „Doch heute, wo Technologie bei Autos weitgehend 
austauschbar ist, sind Design und Kreativität die Erfolgstreiber. Und genauso wird es in unserer 

                                                
279 Vgl. die Aussage eines Werbepraktiker: „Yes, data matters, of course. It’s useful – but it doesn’t and can’t 

replace imagination, charm, wit and aesthetics“ (ID-1088-2013-BRREP). 
280 Mit Aufmerksamkeit würde man laut eines Werbepraktikers etwa durch schlaue Gedanken belohnt: „Am 

Ende sprechen wir immer mit Menschen. Und egal wie sehr sich die Technologien verändern, 
Kommunikation selbst verändert sich weniger als wir denken. Schlaue Gedanken wurden schon immer 
belohnt. Und werden es weiter“ (ID-1547-2016-HORPR). 

281 Etwa dann, wenn jemand nach schwarzen Schuhen sucht, diese kauft und trotzdem noch Werbung für 
solche Schuhe erhält, weil die Datenbanken nicht aktuell gehalten sind. Genau dieses Problem ist letztlich 
die Grundlage für jegliche und vor allem kontinuierliche Datenerhebung: Personalisierte Werbung, die auf 
Daten basiert, benötigt aktuelle Daten. 

282 Darauf weist ein Fachjournalist hin, wenn er kritisch schreibt: „Digitalwerbung ist schlecht? Ja – weil wir 
nach wie vor von viel zu vielen ähnlichen Socken-Bildern malträtiert werden. Das ist keine Werbung. Das 
ist allenfalls Reklame, also die marktschreierische Vorstufe von dem, was wir heute unter Werbung 
verstehen“ (ID-1916-2016-HORON). 
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Branche kommen“ (ID-1298-2015-HORON). Kreatives Handeln sei die „Speerspitze der 
Differenzierung“, davon sei man überzeugt (ID-1754-2017-HORPR). 

Ferner sei keine kohärente Kommunikation möglich, wenn sich die Kommunikate zu jeder Zeit 
voneinander unterscheiden. Wenn man den Wiedererkennungswert von Werbung (bzw. einer 
Marke) steigern wolle, benötigte man jedoch Wiederholung und Konsistenz: 

Marketing-Manager: The strongest brands in an increasingly competitive and cluttered world will be those 
that stand for something consistent. Brands will need a recognisable point of view and a strong point of 
reference to be able to maintain a point of difference. Strong brands are good at what they choose to do, 
but often exceptional at holding firm on what they don’t do. Brand equity is won and lost in the long term, 
when considered and consistent choices turn into consideration and association. This is rarely optimised 
for clicks or profit in the short term, and, as such, can rarely be machine-built. (ID-1474-2016-MARKE) 

Es wird also nicht nur die Rationalisierung, sondern auch das kurzfristige Denken kritisiert. Der 
Erfolg einer Marke entscheide sich vielmehr langfristig. Eine Marke, die sich treu bleibt – und 
das eben auch in kommunikativer Hinsicht –, wird als konsistent wahrgenommen und nur so 
könne sie den Konsumenten die notwendige Orientierung zwischen den zahlreichen Angeboten 
liefern. Aufgabe sei es daher, konsistente Markenbilder aufzubauen und das wäre nur 
schwerlich mit „klick-optimierter“ Kommunikation möglich. Zu guter Werbung gehöre also 
mehr als nur die Steigerung der Relevanz: 

Werbepraktiker: Gute Kreation ist keine Commodity! Schauen Sie sich die wichtigen Markenauftritte 
deutscher Unternehmen doch einmal an: Ganz gleich, ob es sich um webbasierte Kreation, große 
Messeauftritte oder integrierte Kampagnen handelt, es sind stets ADC-Mitglieder federführend involviert. 
Trotzdem sind wir Kreativen, genau wie alle anderen in der Branche, heute mehr denn je in der 
Beweispflicht, dass wir einen Beitrag leisten, den andere nicht liefern können. Schon gar keine Automaten. 
Ich bin fest davon überzeugt, dass kreatives Handeln die Spitze der Differenzierung ist. (ID-1754-2017-
HORPR) 

Auch wenn die Kreativen heute unter gesteigertem Leistungsdruck stehen, erfolgreiche 
Werbung zu produzieren, so unterscheide sich der Produktionsprozess doch erheblich von 
anderen Waren. Kreativarbeit lasse sich also schwerlich vermessen, d.h. rationaler Kalküle 
unterziehen und entsprechend ebenso wenig von „Automaten“ ausführen. Dabei wird durchaus 
anerkannt, dass Technologie innerhalb der Produktion ihre Funktion besitzt. So könnten die 
intelligenten Maschinen den Menschen auf jeden Fall dabei unterstützen, kreativ zu sein – doch 
nur der Mensch könne kreativ handeln.283 Auch Daten werden nicht generell abgelehnt.284 So 
würde man Zielgruppen zwar genauer ansprechen können, doch sorge diese Präzision nicht 
automatisch für wirksame Werbung: 

                                                
283 „It can help creative people to think about new things, but a machine can’t be creative“ (ID-1847-2017-

CAMPA), wie es ein Werbepraktiker formuliert.  
284 „Technologien, Algorithmen und Big Data sind Tools, mit denen man heute eben arbeitet“, wie es ein 

anderer Werbepraktiker bekundet (ID-1547-2016-HORPR). 
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Werbepraktiker: Ich glaube an Social Media und den kommunikativen Fortschritt. Ich glaube aber nicht, 
dass er Präzision heißt. Wenn Du ein Malbuch sauber ausmalst, dann bist Du ein ganz Braver gewesen und 
bekommst eine gute Note vom Lehrer. Für die Sammlung Guggenheim hast Du Dich aber nicht empfohlen. 
Es ist verheerend, dass Social Media zunehmend auf die extreme Zielgruppen-Segmentierung reduziert 
wird. Mit dem Ergebnis, dass viele Maßnahmen in den selbst geschaffenen Nischen verfaulen. Das große 
Potenzial heißt sichtbares Brand-Building. (ID-1547-2016-HORPR) 

Insgesamt werden neue Werbetechnologien und -kanäle weder übermäßig kritisiert, noch im 
Übermaß positiviert – vielmehr werden sie als neue Werkzeuge oder Möglichkeiten innerhalb 
der Produktion wahrgenommen, die dann Einzug in den Werbealltag halten, sobald sie auf die 
große Idee einzahlen. Wenn etwa soziale Netzwerkdienste nur dazu genutzt werden, jedem 
seine hyperpersonalisierte Werbung zu zeigen, dann wird diese Praktik von den Kritikern der 
Automatisierung abgelehnt („Es ist verheerend“, „in selbst geschaffenen Nischen verfaulen“). 
Es fehle das verbindende Element, das unterschiedliche Wissensbestände überbrückt. 
Werbung, die nicht mehr über Personen hinweg funktioniert, weil sie für jeden 
maßgeschneidert ist, wird weniger in sozialen Netzwerken geteilt. Hyperpersonalisierte 
Werbung habe vielleicht kurzfristig einen beeindruckenden Effekt, sie binde aber einzelne 
Personen nicht mehr als Gemeinschaft an eine Marke (an ein Unternehmen). 
Markengemeinschaften entstehen wiederum durch emotionales Storytelling, das im Kern auf 
kreativen oder genialen Ideen basiere und den „Zeitgeist“ bzw. ein „Lebensgefühl“ einfangen 
könne, wie es ein Fachjournalist formuliert (ID-1513-2016-HORPR). Die Branche müsse sich 
daher wieder auf kreatives Handeln besinnen und mutiger werden. 

4.4 Hochzeit: Die Verbindung aus Daten und Kreativität 

In den vorangegangenen Ausführungen wurden zwei unterschiedliche Sichtweisen dargelegt, 
mit der Leistungskrise umzugehen. Während die einen die Relevanz der Werbung als Lösung 
anpreisen, ist es für die anderen die gesteigerte Kreativität. In dieser dritten Erzählung werden 
die beiden Perspektiven nun miteinander verbunden, sodass das werbepraktische Handeln am 
Ende gewissermaßen das „Beste“ aus beiden Welten vereint. So müsse eine „Hochzeit“285 aus 
Daten und Kreativität stattfinden, da letztlich nur die Verbindung aus Präzision und Ästhetik 
relevantes Storytelling ermöglichen könne, das einerseits die richtigen Zielpersonen adressiere 
und dabei andererseits auch den richtigen Ton treffe. Die Akteure der beiden Strömungen 
(„movements“), wie es der Werbepraktiker im folgenden Ausschnitt bezeichnet, sollen sich 
daher annähern und kennenlernen:  

                                                
285 Die Metapher der „Hochzeit“ kommt dabei öfter zum Einsatz, als man zunächst vermutet (vgl. etwa: ID-

69-1989-CAMPA, ID-97-1990-ADWEE, ID-171-1994-MARKE, ID-316-1999-ADWEE, ID-542-2005-
CAMPA, ID-607-2007-ADAGE, ID-782-2010-DATAS, ID-918-2011-DMNEW, ID-939-2012-DMNEW, 
ID-1027-2012-DMNEW, ID-1133-2014-CAMPA, ID-1240-2014-ADWEE, ID-1312-2015-DMNEW, ID-
1914-2017-MANEW). Es handelt sich dabei jedoch um eine Wortwahl, die nur im englischsprachigen 
Diskursraum vorkommt. Innerhalb des deutschsprachigen Diskurses wird von „Verbindung“, „Balance“ 
oder „Symbiose“ gesprochen. 
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Werbepraktiker: These two movements are growing with equal vigor but are also seemingly at odds with 
one another – one eliminates creativity in planning while the other calls for more content solutions, but 
eliminates data. One focuses on science and the other on art. A continuation of this bifurcated approach 
will result in two versions of a media plan – one for programmatic and the other for creative content that 
are separate and likely incongruent. Both will hold goals so disparate that they may not be able to join 
forces. This is especially concerning because everything we know from years of reading results tells us that 
advertising works best when it is has the right balance of being rational and emotional. When you can get 
to the right audience at the right place, but in a way that surprises and delights them, you can drive an 
exponentially larger and deeper impact. The solution for bringing these two approaches together? Data-
driven insights activated at the right time and around the right points. Bringing data-driven audience 
insights into view far earlier in the process, so it equally directs both media and creative briefs and bridges 
the gap between science and art, copy and code, and insight intelligence and emotion intelligence. (…) It 
is critical in today’s world that these two elements come together, now more than ever. Doing so will change 
the way that brands go to market and, ultimately, result in improved bottom lines. Programmatic, meet 
creative. Creative, this is programmatic. I’ll let you two take it from here. (ID-1426-2015-ADWEE) 

Für die Erzähler dieses Narrativs steht fest: Daten und Kreativität schließen sich nicht aus. So 
hätte sich in der Praxis stets gezeigt, dass eine Kombination aus beiden Aspekten am besten 
funktioniere („that advertising works best when it is has the right balance“). Die einseitige 
Konzentration führe jedoch zur Spaltung der Branche und das hätte für alle negative 
Konsequenzen. Die Erzähler machen deutlich, dass es weder ausreiche, eine „große Idee“ zu 
haben (bzw. ästhetisch hochwertige Inhalte zu entwickeln), noch sei allein die präzise 
Ausspielung hinreichend, um die Leistungsprobleme der Branche zu lösen. Ferner würde man 
großes Potenzial verschenken, weil die einzelnen Arbeitsschritte getrennt voneinander ablaufen 
und nicht aufeinander abgestimmt werden. So sei weder kohärente noch konsistente 
Kommunikation möglich.  

Nach Ansicht der Befürworter einer „Hochzeit“ gilt es, die Gegensätze zu überwinden: 
Allgemein gehörten die Medien- sowie die Kreativstrategie zusammen und im Speziellen 
würden sich Daten und Kreativität eben nicht ausschließen: Alles sei Teil einer Produktion und 
daher gleichwertig. In der Kombination könne man „exponentielles“ Wachstum erreichen 
(„you can drive an exponentially larger and deeper impact“). Hier wird also vor allem mit der 
Aussicht argumentiert, den Geschäftserfolg in einem Übermaß steigern zu können. Die 
Transformation soll nicht nur die Skalierung der Produktion ermöglichen, sondern vielmehr die 
Skalierung der Produktion des „Neuen“ zur Folge haben. Man sucht in der Branche also nach 
einer Lösung, Kommunikation zu erzeugen, die einerseits für jeden relevant und dabei 
gleichzeitig auch kreativ ist. 

Dazu sei wiederum die Bereitschaft aller Akteure gefordert, aufeinander zuzugehen und 
Vorurteile abzubauen. Aus diesem Grund sollten Media-Vermarkter, Strategen und Kreative 
gemeinsam an der Realisierung von Kampagnen arbeiten und nicht getrennt voneinander. Man 
müsse dazu einerseits das „Silo“-Denken überwinden und die richtige Balance zwischen Daten 
und Kreativität finden. Andererseits sei es aber vor allem wichtig, die Ängste und Skepsis 
gegenüber den neuen Technologien abzubauen. Denn letzten Endes bringe die Automatisierung 
die Chance mit sich, Freiräume für Kreativität zu schaffen, da repetitive Aufgaben von 
Maschinen übernommen werden könnten und dadurch mehr Zeit bliebe, kreative Ideen zu 
generieren. Erst diese Freiheit könne der Werbebranche dabei helfen, aus der Krise zu gelangen. 
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4.4.1 Ausgangssituation: Das Silo-Denken überwinden 

Die Vorstellung, dass zwischen Daten und Kreativität ein konkurrierendes Verhältnis herrsche, 
sei einer machtpolitischen Diskussion geschuldet, in der es vielmehr darum gehe, seine eigene 
Position zu sichern, als die bestmögliche Werbung zu produzieren: 

Werbepraktiker: Was bringen der Einsatz neuer Technologien und das beste Targeting, wenn Idee und 
Inhalte die Nutzer nicht begeistern? Und was bringen die kreativsten Ideen und besten Inhalte, wenn sie 
den Nutzer nicht erreichen? Die Diskussion, welche Rollen Kreation, künstliche Intelligenz und Big Data 
im Marketing einnehmen, ist in meinen Augen eher eine Diskussion um die verschiedenen Kanäle und 
derjenigen, die die Hoheit darauf beanspruchen. Das ist eine typische Silo-Denke-Argumentation, die nichts 
bringt. Die Digitalisierung hat die Zahl der Schauplätze vervielfacht, auf denen Werbung stattfindet. Und 
diese Entwicklung schreitet unaufhaltsam weiter voran. (…) Kommunikation und Werbung muss über alle 
Kanäle und Marketing-Abteilungen hinweg Verbraucher-zentrisch ausgerichtet sein, um zu wirken. (ID-
1663-2016-HORON) 

Die Befürworter der „Hochzeit“ sind sich darin einig, dass die Verbindung aus Kreativität und 
Daten für die Produktion funktionierender Werbung entscheidend seien. Diejenigen, die 
ausschließlich die eine, oder die andere Ressource favorisierten, würden letztlich nicht die 
Verbraucher in den Mittelpunkt der Kommunikationsmaßnahmen rücken.286 Daher müssten 
strukturelle Grenzen innerhalb der Organisation bzw. Agenturen („Silos“) sowie 
psychologische Grenzen (Vorurteile, Angst und Skepsis) gegenüber den neuen Technologien 
und Arbeitsweisen abgebaut werden.287 Mit jener Hochzeit ist jedoch nicht nur die Verbindung 
aus Daten und Kreativität im engeren Sinne gemeint, sondern ebenso eine Symbiose von 
Mensch und Maschine.288 Deren Zusammenspiel, verstanden als koproduktiver Prozess, wird 
als Ideal definiert, um „relevante Geschichten“ zu erzählen, wie es der nachfolgende Ausschnitt 
verdeutlichen soll: 

                                                
286 Sehr drastisch formuliert dies ein Werbepraktiker: „Avoid dicks. Dicks don’t make great work… Our 

favourite rule. Dicks get stuck on their beliefs. Dicks don’t listen. Dicks don’t collaborate. Dicks are good 
at being dicks. In the old siloed world, dicks could get away with being dicks. Not anymore. So when we 
hire people, we look for people who know what they don’t know. We apply the same principle to the 
partners we work with – and to the clients that co-create, co-produce and pay for all of it“ (ID-1114-2013-
CAMPA). 

287 Hieran wird auch deutlich, dass die Befürworter der „Hochzeit“ positiv gegenüber der technologischen 
Entwicklung eingestellt sind und die Technologisierung der Werbeproduktion ebenso vorantreiben.  

288 Aussage eines Marketing-Managers: „Damit die Symbiose aus menschlicher Expertise und 
technologischer Innovation sowie der Integration von künstlicher Intelligenz gelingt, ist das vollständige 
Engagement aller Mitarbeiter gefragt.“ (ID-1499-2016-WUVDE). Ein Fachjournalist fasst die Debatte wie 
folgt zusammen: „This reflects one of the oldest debates in artificial intelligence. There are those who 
believe that it is possible to build a computer with human characteristics, which could ultimately replicate 
itself. An alternative view is that superior results are gained from ‚man-computer symbiosis‘, in which 
computers and humans work together.“ (ID-1194-2014-MARKE) 
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Werbepraktiker: Die Herausforderung besteht dahin, die Kanäle trotz unterschiedlicher Zuständigkeiten, 
Abteilungen und Agenturen so zu orchestrieren, dass eine relevante Geschichte entsteht. Auf Basis guter 
Insights, kreativer Ideen, gezielter Verzahnung der einzelnen Kanäle und mithilfe der Technologien, die 
uns zur Verfügung stehen. Nie war es daher so wichtig wie heute, unterschiedliche Kompetenzbereiche und 
Spezialisten miteinander zu verknüpfen – im eigenen Unternehmen, in nationalen wie internationalen 
Netzwerken und mit Unternehmen und anderen Agenturen. Während Maschinen und neue Technologien 
vorhandene Daten optimieren, sind es letztlich doch Menschen, die diese Daten sinnvoll interpretieren und 
die passenden Kommunikations- und Werbemittel gestalten. Hier gilt es, die eigene Kreativität und die 
Möglichkeiten bspw. programmatischer Werbung mutig zusammenzuführen und jede Silodenke zu 
überwinden. (ID-1663-2016-HORON) 

Die Akteure gehen davon aus, dass Maschinen bestimmte Dinge besser können als Menschen, 
wodurch sie letztlich auch deren Einsatz rechtfertigen. Maschinen könnten etwa sehr gut für 
die Datenverarbeitung eingesetzt werden und so die Menschen bei der Entscheidungsfindung 
unterstützen. Mit den unterschiedlichen Kompetenzbereichen referiert der Werbepraktiker also 
nicht nur auf menschliche Kompetenzen, sondern ebenso werden die Fertigkeiten von 
Maschinen bedacht. Mit anderen Worten: Die Befürworter der „Hochzeit“ plädieren dafür, 
Arbeit an Maschinen auszulagern, wenn es sich aus wirtschaftlicher Sicht rentiert. Sie nehmen 
also durchaus in Kauf, dass Arbeitsplätze verloren gehen, weil Menschen von Maschinen 
dauerhaft substituiert werden.289 

4.4.2 Transformation: Sich auf die Technologie einlassen 

Die Ängste und Sorgen der Akteure sowie die Skepsis gegenüber der Technologie führen zu 
Reaktanz. Nach Meinung der Erzähler gründe all dies jedoch mehr auf Vorurteilen denn auf 
eigener Erfahrung. So sei etwa die Abneigung gegenüber Daten unbegründet, da selbst 
intuitives Handeln, oder das „Bauchgefühl“, auf historischen Daten (Erfahrungswerten) 
basiere. Daten allgemein abzulehnen und diese Haltung gar als „Ehrenabzeichen“ zu tragen, 
wie es ein Werbepraktiker formuliert (ID-1870-2017-ADWEE), sei daher in keiner Weise 
gerechtfertigt. Vielmehr müsse man aktiv werden und sich seinen Ängsten stellen: 

Werbepraktiker: Many creatives have a fear that technology will somehow kill off creativity. I wonder if 
it’s based on seeing those miserable-looking staff in Tesco teaching the miserable-looking customers how 
to use the self-service scanners that will eventually remove their own jobs. (…) But I believe it depends on 
your attitude. I believe that you have to embrace what seems frightening. And then muck around with it – 
in a creative way. Because when people who have natural creative skills such as empathy and storytelling 
and an understanding of emotional communication embrace technology, you get something magical. (ID-
1172-2014-CAMPA) 

Die Erzähler des Narrativs sind der Auffassung, dass nicht Technologie das Problem sei, 
sondern die negative Einstellung ihr gegenüber. Die Angst (oder Sorge) könne man durchaus 
verstehen, da die technologischen Möglichkeiten sehr beeindruckende Ergebnisse lieferten.290 

                                                
289 So sagt eine Marketing-Managerin etwa hinsichtlich des Einsatzes von KI-gestützter Marketing Software: 

„It was a big trust thing from my end (…). Now I would never have a human do that type of work again.“ 
(ID-1770-2017-DMNEW) 

290 Ein Werbepraktiker, der Vize-Präsident einer Agentur für Performance-Marketing, sagt in Bezug auf die 
Möglichkeiten, die sich durch den Einsatz von Daten ergeben, etwa: „There has been a lot of talk circulating 
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Dies ändere jedoch nichts daran, dass die Skeptiker an ihrer Einstellung arbeiten und ihre 
Ängste abbauen müssten. Diese kämen etwa zustande, weil die Skeptiker (falsche) Analogien 
zu anderen Berufsgruppen bzw. Arbeitsabläufen ziehen. Dies wird in dem eben zitierten 
Ausschnitt deutlich, wenn der Werbepraktiker die (möglichen) Folgen der Auslagerung von 
Arbeit anspricht (Scannen von Waren). Anstatt also Angst davor zu haben, ersetzt zu werden, 
müsse man sich vielmehr anpassen und die neuen Technologien erproben bzw. sich neue 
Techniken aneignen, sie annehmen („embrace it“) und mit ihnen experimentieren. Wer Talent 
habe und mithilfe der Technologie „magische“ Kommunikation erzeugen könne, müsse auch 
keine Angst haben, ersetzt zu werden. 

Ferner wird angemerkt, dass nicht nur die Kreativen (bzw. Werbepraktiker) ihren Teil zur 
Etablierung der Automatisierung beitragen müssten, sondern auch die Hersteller von 
Werbetechnologie. So sind die Möglichkeiten der Kreativen, relevante Geschichten zu 
erzählen, ebenso aufgrund der (nicht vorhandenen) technologischen Infrastruktur 
eingeschränkt. Diesbezüglich beschreibt der folgende Werbepraktiker das Verhältnis von 
„Missverständnis“ und „Realität“: 

Werbepraktiker: MISSVERSTÄNDNIS. Leider wird das Thema „Daten“ nach wie vor zu häufig 
missbraucht, um die Frage zu debattieren, wo und wie man Konsumenten in ihrem digitalen Alltag nun 
noch besser stören und unterbrechen kann. Wenn wir die Aufgabe von Kreation und guter Ideen im Kontext 
von Daten auf die Verbesserung von Click Through Rates im Promillebereich beschränken, ist dies für 
mich um einiges zu kurz gesprungen. REALITÄT. Oft fehlt es nicht am Willen, sondern an geeigneten 
Formaten, die einer ganzheitlichen Betrachtung von On- und Offsite-Daten gerecht werden und einem 
zentralen, intelligenten Datenmanagement, das kreative Ideen möglich macht. (…) WUNSCH. Ich würde 
mir mehr verwertbare Daten und bessere Infrastrukturen zu deren Nutzung wünschen, die Kreativität 
unterstützen, nicht untergraben. (ID-1743-2017-KONTA) 

Automatisierte Werbung, die relevante Geschichten hervorbringt, scheitert also nicht nur an der 
fehlenden Motivation, sondern auch an den technologischen Bedingungen. Mit anderen 
Worten: Die Kreativen würden zwar gern kreativ sein, können es jedoch nicht. Hier wird erneut 
der Anspruch deutlich, dass die einzelnen Akteure zusammenspielen und alle gleichermaßen 
ihren Teil zum Gelingen der Transformation beitragen müssten. 

4.4.3 Endsituation: Automatisierung schafft Freiräume für Kreativität 

Besonders die Technologie-Anbieter haben immer wieder darauf hingewiesen, dass ihre 
Werkzeuge bestimmte Prozesse überhaupt erst ermöglichen und letztlich einen bestärkenden 
Effekt auf bestehende Kompetenzen hätten („empower to“).291 Dabei wird vor allem betont, 

                                                
lately condemning certain evolutions in advertising. Many creatives have begun to claim passionately that 
modern advertising is a sad shell of the past, having lost its imagination and spark, its ability to dream and 
its originality. And to whom do they credit much of the blame? Data. Data is so powerful that it sometimes 
creates a fear and hatred of itself among members of the marketing community – aka data disdain“ (ID-
1885-2017-ADWEE). 

291 Aussage einer Marketing-Verantwortlichen bei einem Technologie-Anbieter: „A good chunk of marketers 
tend to think as themselves as creative purveyors of the brand,“ says [Lisa] Arthur. „The word ‚automation‘ 
tends to fly in the face of that. But [automation] isn’t a restriction on that creativity; rather, it can be an 
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dass die neuen Werkzeuge Kreativität nicht einschränken – im Gegenteil: Sie verweisen darauf, 
dass die Kreativleistung etwa mithilfe von Daten erweitert werde und darauf, dass aufgrund der 
Auslagerung von Arbeitsprozessen an Maschinen wiederum Freiräume für kreatives Arbeiten 
entstünden: 

Technologie-Anbieter: Marry that creative with data by enabling truly dynamic content and automated data 
feeds. An effective, scalable process will require you to only automate data feeds once across campaigns 
and creatives. (ID-1749-2017-ADWEE) 

Die Verbindung aus Mensch und Maschine, aus Kreativität und Daten, würde also das 
bestmögliche Zukunftsszenario der Produktion von Werbekommunikation darstellen, da 
Prozesse von Maschinen übernommen sowie skaliert werden könnten und dadurch letztlich 
Ressourcen frei würden, die während der Ideation zur Verfügung stünden: 

Werbepraktiker: This technology sets us free. Programmatic automates the lower-order tasks associated 
with ad-buying, giving us more time to concentrate on developing considerably more interesting and useful 
campaigns. We might be better off renaming this „dynamic“ marketing. Every ad should be dynamic, taking 
the audience data used in programmatic buying and using it to make the creative uncannily relevant. Not 
in a retargeted-to-the-point-of-stalking way, but instead using location, time and demographics to update 
and evolve the ad. (ID-1285-2015-MARKE) 

Aufgrund der neuen Technologie werden Ressourcen frei und man könne diese Möglichkeit 
nutzen, um besonders überzeugende Kreationen zu schaffen.292 Man müsse dabei jedoch 
eventuelle Risiken bedenken, etwa im Bereich des Targetings („Not in a retargeted-to-the-
point-of-stalking way… “). So wird durchaus registriert, dass Werbung zu genau (zu relevant) 
sein könne, wenngleich die positiven Effekte stets im Vordergrund stehen. Maschinen hätten 
also nicht den künstlerischen Aspekt aus der Werbeproduktion entfernt, sondern würden mehr 
Zeit ermöglichen, die „perfekte“ Werbung zu schaffen.293 So könnten sich die Kreativen damit 
beschäftigen, „wirklich neue Dinge“ zu entwickeln.294 Die Verbindung aus Mensch und 
Maschine, aus Daten und Kreativität würde letztlich eine „neue Ära“ der Werbung einleiten: 

Marketing-Manager: We need a Mad Men-style renaissance that makes advertising personal again. But 
that doesn’t mean there’s no place for analytics. In fact, the combination of people-centric messaging with 
consumer analytics has the potential to drive a new era of emotionally resonant, high-performing ads. (ID-
1856-2017-ADWEE) 

In der „Hochzeit“ wird letztlich die Chance gesehen, das „Beste“ aus beiden Produktionswelten 
zu vereinen: „It’s the combination that drives real value“, wie es eine Werbepraktikerin 
                                                

enabler of creativity, because less time is spent mired in trying to find files and more in crafting the right 
message“ (ID-764-2009-CHIEF). 

292 Vgl. auch die folgende Aussage eines weiteren Werbepraktikers: „For me, programmatic means that we 
can spend more time on the strategy and the ideation and we’ll be able to gain better talent and better results 
because we’re not doing a lot of that manual work“ (ID-1181-2014-CAMPA). 

293 So die Aussage eines Werbepraktikers: „Technology has not removed the artistry from the business, but in 
fact has afforded the advertiser with more time, tools and resources to craft the perfect creative message“ 
(ID-1496-2016-ADWEE). 

294 Werbepraktiker: „Wenn Maschinen Standard- und Routineaufgaben übernehmen, bleibt Kreativen mehr 
Zeit für die Entwicklung von wirklich neuen Dingen“ (ID-1859-2017-KONTA). 
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zusammenfasst.295 Mit relevanter Kreativwerbung kann also der „Werbemüll“ reduziert 
werden, der als Argument gegen die ideenzentrierte Produktionsweise hervorgebracht wurde, 
ohne dabei jedoch den Kern der Werbung aus den Augen zu verlieren, nämlich mithilfe einer 
„großen Idee“ zur Differenzierung beitragen.296 Mensch und Maschine wachsen also 
bestenfalls zusammen: Kreativität, so die Überzeugung, wird eine menschliche Domäne 
bleiben, jedoch von Kreativmaschinen erweitert. 

4.5 Figuration und Erzählstruktur 

In den vorangegangenen Abschnitten wurde bisher ausschließlich die Tiefenstruktur des 
Diskurses besprochen. Narrative besitzen neben dieser spezifischen Handlung (‚Story‘) jedoch 
auch eine Oberflächenstruktur (‚Plot‘), d.h. eine spezifische Erzählstruktur (vgl. M. Müller & 
Grimm, 2016, S. 55). Auf die jeweiligen ‚Plots‘ der Geschichten soll nun eingegangen werden. 
Dargestellt wird dazu einerseits die jeweilige Figuration bzw. die Aktantenstruktur der 
Erzählung, d.h. das Beziehungsgefüge der jeweiligen Geschichte sowie andererseits deren 
Handlungsstruktur bzw. ihr Plot. Wie setzen sich nun die einzelnen Geschichten hinsichtlich 
ihrer Aktanten zusammen und in welcher Art und Weise werden sie typischerweise dargeboten? 
In Tabelle 2 sind die einzelnen Aspekte überblickshaft aufgelistet:  

                                                
295 Ich beziehe mich auf den folgenden Ausschnitt einer Gruppendiskussion zwischen unterschiedlichen 

Branchenakteuren, die in einem Fachmagazin abgedruckt wurde: „My name is Mish Fletcher and I’m the 
worldwide managing director of marketing at OgilvyOne Worldwide. We’re the customer engagement arm 
of advertising agency Ogilvy & Mather, and we think it’s not just about data; it’s about the marriage of data 
and creativity, and how that marriage can create personalized experiences that enable us to grow customer 
value on behalf of our clients. (…) Data-driven marketing is important, but to go back to my original point 
of the marriage of data and creativity, data is really only one half of the equation. On its own it doesn’t 
solve all the problems. It’s the combination of the data with the creativity – that’s the balance you need to 
drive real value“ (ID-1312-2015-DMNEW). 

296 Vgl. die Aussage eines Werbepraktikers: „It is the marriage of relevance and difference. Two forces that 
should never be separated. It drives results and ROI up, and brings consolidated costs down. It reduces 
wastage“ (ID-1133-2014-CAMPA). 
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Tabelle 2: Narrative, ihre Figuration sowie ihre Erzählstruktur 

 HYPER-
PERSONALISIERUNG DIE GROSSE IDEE HOCHZEIT 

SENDER /  
NARRATOR 

Technologie-Anbieter, 
Media-Agenturen, 
Performance-Agenturen 

Kreativ-Agenturen Agenturen, Technologie-
Anbieter, 
werbetreibende 
Unternehmen 

ADRESSAT werbetreibende 
Unternehmen, 
Marketing-Entscheider 

werbetreibende 
Unternehmen, 
Marketing-Entscheider 

werbetreibende 
Unternehmen, 
Marketing-Entscheider; 
Werbebranche 
allgemein  

HELD Sozialingenieure Kreative Sozialingenieure und 
Kreative 

HELFER Technologie-Anbieter, 
KI-basierte Marketing-
Plattformen 

Ästhetik, Intuition, 
Empathie 

KI-basierte Marketing-
Plattformen, Ästhetik, 
Intuition, Empathie 

GEGENSPIELER Kreative Sozialingenieure Angst, Skepsis, 
Vorurteile 

OBJEKT Daten und logische 
Intelligenz 

Kreativität und 
emotionale Intelligenz 

Daten und Kreativität; 
logische und emotionale 
Intelligenz 

ZIEL manifest: relevante und 
hochpräsize 
Werbekommunikation 
 
latent: Profit 

manifest: ästhetische 
und überraschende 
Werbegeschichten 
 
latent: Profit 

manifest: relevante 
sowie ästhetische 
Werbegeschichten 
 
latent 1: Profit 
 
latent 2: Stabilisierung 
der Werbebranche 
(Vergemeinschaftung) 
und Erstarkung 
gegenüber Fremden 
(Technologie-Anbieter) 

PLOT Utopie, Steigerung, 
Fortschritt 

Apokalypse, Bedrohung, 
Untergang 

Rettung, Überwindung, 
Wiedergeburt 
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4.5.2 Figurative Zusammensetzung der Narrative 

Das Narrativ der „Hyperpersonalisierung“ wird hauptsächlich von Akteuren erzählt, die sich 
prinzipiell durch eine sehr technologische und nomothetisch geprägte Arbeitsweise 
auszeichnen. Hierzu zählen vor allem Technologie-Anbieter, aber auch Media- sowie 
Performance-Agenturen. Sie bilden im Grunde eine Diskurs-Koalition und adressieren nahezu 
ausschließlich werbetreibende Unternehmen bzw. deren Marketing-Manager – also diejenigen, 
die letztlich über die Vergabe der Budgets und damit potenziellen Erlösquellen entscheiden. 
Während sich die Werbepraktiker aus Media- und Performance-Agenturen vor allem als Helden 
inszenieren, die mit der neuen Technologie umgehen und beeindruckende Ergebnisse erzielen 
könnten, stilisieren sich die Hersteller dieser Technologie entweder selbst oder ihre 
technologischen Entwicklungen als Helfer. Mithilfe von Daten sowie der logischen Intelligenz, 
soll letztlich das Ziel erreicht werden, relevante Werbung zu produzieren. Dabei wird stets 
betont, dass man die Absicht hätte, die Konsumenten nicht mit irrelevanter Werbung zu 
„nerven“. Bei genauerer Betrachtung können diese Bekundungen jedoch als Chiffre der 
Profitmaximierung gelesen werden. Ferner sehen sie ihre Gegenspieler vor allem in den 
Kreativen (bzw. Technologie-Verweigerern), die die Etablierung der Automatisierung 
verhindern. 

Im zweiten Narrativ, die „große Idee“, kehrt sich das Verhältnis zwischen Held und 
Gegenspieler um: Hier inszenieren sich vor allem die Kreativen als Helden und sehen in den 
Sozialingenieuren ihre Gegenspieler. Auch sie richten sich mit ihrer Erzählung an 
werbetreibende Unternehmen bzw. deren Entscheider. Als Helfer gelten nun Ästhetik und 
Intuition, verstanden als „Bauchgefühl“, die an die Stelle der Daten und intelligenten Systeme 
treten. Ferner soll mithilfe von Kreativität sowie emotionaler Intelligenz vordergründig das Ziel 
erreicht werden, Werbung zu produzieren, die die Konsumenten überrascht und ihnen ein 
„emotionales Kommunikationserlebnis“ ermöglicht – auch dies hat jedoch letztlich die 
Profitmaximierung zur Absicht. 

Schließlich wird im dritten Narrativ („Hochzeit“) versucht, beide Positionen zu vereinen. Dies 
zeigt sich entsprechend in der Figuration: Hier verweisen sowohl Werbepraktiker (Kreativ-, 
Media- sowie Performance-Agenturen) als auch Technologie-Anbieter gemeinsam darauf, dass 
Werbung nur mithilfe der neuen Werbetechnologien und Kreativität funktioniere. Man 
benötige also logische sowie emotionale Intelligenz und dürfe sich nicht von Angst, Skepsis 
oder Vorurteilen leiten lassen (Gegenspieler). Zudem wird auch die fehlende Infrastruktur 
kritisiert. Allgemein werden Maschinen als Helfer verstanden, die bestimmte Arbeitsprozesse 
abnehmen sollen, damit sich die Menschen auf das konzentrieren können, wozu nur sie fähig 
sind: kreativ sein. Interessant ist hierbei vor allem, dass sich diese Erzählung nach außen und 
nach innen richtet: Nach außen, weil immer noch die Marketing-Entscheider der Unternehmen 
adressiert werden; nach innen, weil die Werbebranche selbst angesprochen wird. Letzteres dient 
der Vergemeinschaftung297 und ist mit dem Appell verbunden, sich wieder auf das Wesentliche 
zu konzentrieren, nämlich auf Werbung, die funktioniert – egal wie. 

                                                
297 Vgl. hier zu etwa Tönnies (2012). 
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4.5.3 Erzählstruktur und Erzähler-Typologie der Narrative 

Weiter oben wurden drei prototypische Handlungsstrukturen verortet, die Rettung, die 
Apokalypse sowie die Utopie (vgl. Abschnitt 3.2.2). Das erste Narrativ wird vor allem als 
Utopie bzw. Steigerungsgeschichte verhandelt. Mithilfe technologischer Lösungen könne man 
nun endlich die Werbung produzieren, die sich die Branche stets gewünscht habe. So sei die 
hyperpersonalisierte Werbung ein logischer Schritt. Man könne dies jedoch erst seit der 
Entwicklung, der dazu notwendigen Werbetechnologie wirklich umsetzen. Erst mithilfe der 
neuen Werkzeuge könne man die ideale Werbung produzieren und den „Werbemüll“ 
reduzieren, der aufgrund fehlender Präzision entsteht.298 Dahingegen wird im zweiten Narrativ 
eher eine Bedrohung bzw. ein apokalyptisches Zukunftsszenario ausgemacht. Werbung würde 
steril werden, die Konsumenten nicht mehr überraschen und aufgrund der langweiligen 
Konzeption dazu führen, dass sich die Situation nur noch verschlimmere. Mit der 
voranschreitenden Technologisierung der Werbeproduktion wird also vor allem der 
„Untergang des Werbelandes“ prognostiziert.299 Das dritte Narrativ zeichnet sich wiederum 
darin aus, eine Geschichte der Rettung bzw. Wiedergeburt zu erzählen.300 Die „Liebe“ aus 
Kreativität und Daten, wie es ein Fachjournalist nennt, habe die Chance, „(Digital-)Werbung 
wenn nicht zu retten, dann zu neuem Glanz zu verhelfen“ (ID-1916-2016-HORON).301 Man 
dürfe sich der Entwicklung nicht verweigern, wie es ein Werbepraktiker formuliert: „Data and 
creativity are not enemies, but rather, the best of friends. Stop living in data denial“ (ID-1885-
2017-ADWEE). 

Die Erzählweise ist dabei durchaus mit einem spezifischen Erzähler verbunden (vgl. Abbildung 
4-2). Hierbei lassen sich starke Parallelen zur Typologie ziehen, die etwa Malcolm Frank et al. 
(2017, S. 189) in ihrer Arbeit ausgemacht haben. Sie unterscheiden dabei drei Typen und zwar 
hinsichtlich des Umgangs mit Technologie bzw. mit KI im Speziellen: Utopisten, Dystopisten 
sowie Pragmatiker.302 Das erste Narrativ („Hyperpersonalisierung“) lässt sich als 

                                                
298 Ein Fachjournalist schreibt etwa: „Automatisch handgemacht: Handgemachte Produkte sind immer 

relevanter als Massenware. Das gilt auch fürs Marketing, scheiterte aber bisher an der Skalierung. Dank 
digitaler Automatisierung ist es aber möglich, Werbung auf den Empfänger anzupassen und kreative Ideen 
umzusetzen, die bisher am großen Anpassungsaufwand der Motive gescheitert wären. Auf der 
Produktebene erlaubt Customizing auf Massenbasis, persönliche Produktpräferenzen zu berücksichtigen, 
ohne menschliche Mitarbeiter zusätzlich zu belasten“ (ID-1894-2017-HORPR). 

299 In Anlehnung an einen Werbepraktiker: „Programmatic should not turn advertising into a sterile landscape 
populated solely by algorithms and data. We need to be imaginative to enrich customer experience.“ (ID-
1475-2016-CAMPA) 

300 Sehr explizit, wenn es in einem Artikel etwa heißt: „Dabei könnte Programmatic Creativity der Schlüssel 
zur Rettung der Werbebranche sein, findet Stefan Mohr, Managing Director Jung von Matt/Next“. (ID-
1733-2017-HORPR) Ein anderer Werbepraktiker formuliert es ähnlich: „Hier müsse erst mal 
Aufklärungsarbeit betrieben werden – und zwar vor allem dahingehend, dass Programmatic Creativity 
keine Bedrohung für die Kreation ist, sondern eine echte Chance“ (ID-1542-2016-HORPR). 

301 Ein Wissensarbeiter formuliert es ähnlich: „Kreative Technologie ist die Chance der Agenturen. Wilde 
Kreativität, in Partnerschaft mit KI“ (ID-1867-2017-WUVDE). 

302 Man könnte sicherlich auch die Bezeichnungen austauschen und von „Orthodoxen“, „Skeptikern“ und 
„Pragmatikern“ sprechen. 
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Zukunftsentwurf beschreiben, der von „Utopisten“ erzählt wird. Dabei wird eine positive 
Zukunft entwickelt, die sich aufgrund technologischer Fortschritte als solche ergibt. Das zweite 
Narrativ („große Idee“) zeichnet wiederum eine negative Zukunft. Technologie wird hier 
skeptisch betrachtet und gilt den „Dystopisten“ hauptsächlich als Verstärker der aktuellen 
Probleme. Letztlich relativeren die „Pragmatiker“ im dritten Narrativ („Hochzeit“) die 
Überhöhungen sowie ebenso mögliche Bedrohungskontexte einer hochtechnologischen 
Zukunft. Technologie könne man letztlich für gute und schlechte Zwecke einsetzen und man 
müsse eben sicherstellen, dass man die richtigen Entscheidungen treffe. 

 

Abbildung 4-2: Drei typische Erzähler 

Quelle: Malcolm Frank et al. (2017, S. 189) 

4.6 Zusammenfassung des Branchendiskurses 

Grundsätzlich soll Werbekommunikation die Wahrscheinlichkeit erhöhen, dass sein 
Referenzobjekt nachgefragt wird. Der Werbebranche misslingt dies jedoch zunehmend, weil 
die Praktiken aufgrund sich wandelnder Kommunikationsbedingungen ‚irritiert‘ werden. Die 
Akteure der Werbebranche stehen daher vor praktischen Herausforderungen, auf die sie 
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versuchen Lösungen zu finden – und diese Lösungsansätze werden diskursiv verhandelt (vgl. 
zusammenfassend Abbildung 4-3, S. 141). 

Im Zentrum des Diskurses steht eine Krise, die ich als Leistungskrise verorte. Diese wurde 
aufgrund technologischer Entwicklungen sowie der voranschreitenden Digitalisierung 
ausgelöst. Beide Aspekte haben wiederum zur Fragmentierung der Medien beigetragen, sodass 
die Anzahl der Medieninhalte, zu denen die Werbekommunikation in Konkurrenz steht, 
seitdem unüberschaubar geworden ist. Zu dieser Entwicklung kommt hinzu, dass die 
Medieninhalte heute mobil konsumiert werden können. Geräte wie Smartphones oder Tablet-
Computer, die mit dem Internet verbunden sind, ermöglichen eine vom Ort unabhängige 
Rezeption. Aufgrund der Fragmentierung sowie mobilen Nutzungsmöglichkeit der Medien, hat 
sich für die Werbeindustrie nicht nur der potenzielle Werberaum ausgedehnt, sondern auch die 
potenzielle Werbezeit vergrößert. Verschärft wird die Krise dadurch, dass die Konsumenten 
nicht nur mehr Auswahl haben, sondern bestimmte Inhalte auch blockieren können – in dem 
Fall nahezu ausschließlich Werbung. Die Akteure der Werbebranche sehen sich daher vor die 
Herausforderung gestellt, Werbung zu produzieren, die von den Konsumenten nicht als störend, 
sondern als nützlich wahrgenommen wird – und das in Echtzeit und allerorts.303 Ferner wird 
vom ‚Werbesystem‘ erwartet, dass die angebotenen Lösungen immer wieder gleich gut 
funktionieren (den Willen zur Teilnahmebereitschaft zu erzeugen), ohne dabei jedoch den 
(mehr oder weniger) selben Lösungsweg zu beschreiten (Produktion von Neuheit). Hierdurch 
ergibt sich ferner, dass die Lösungswege mit der Zeit durchaus an Komplexität zunehmen, oder 
gar ‚überkomplex‘ werden.304 Für all diese Aufgaben stehen den Akteuren jedoch nicht in 
gleichem Maße die notwendigen Ressourcen zur Verfügung, im Gegenteil: Die Ressourcen 
werden immer stärker rationalisiert. 

Die Leistungskrise betrifft dabei die gesamte Werbebranche. Alle Akteure erkennen dabei, dass 
die bewährten Werbepraktiken nicht mehr funktionieren und entsprechend werden diese 
hinterfragt. Für einige ist klar: Das aktuelle Werbesystem verliert seinen Status und die Praxis 
muss neu gedacht werden. Andere sind wiederum davon überzeugt, dass man sich wieder 
seinen Wurzeln zuwenden müsse. Der Diskurs über die automatisiere Produktion ist daher von 
zwei gegensätzlichen Erzählsträngen durchzogen, die sich konflikthaft gegenüberstehen: Die 
Automatisierung wird einerseits als Lösungsentwurf verortet („Hyperpersonalisierung“), 
andererseits als Problementwurf („die große Idee“). Ferner wird in einem weiteren Narrativ ein 
dritter Weg vorgeschlagen („Hochzeit“), der Aspekte beider Narrative integriert. 

Der technologische Fortschritt hat nicht nur Probleme verursacht (Fragmentierung, 
Digitalisierung, Ad-Blocking), sondern bietet gleichsam die Lösung des Problems: Die 

                                                
303 Werbung ist daher „grundsätzlich darauf angewiesen, zu wissen, was kulturell vor allem bei der 

adressierten Zielgruppe erlaubt ist und was nicht, was üblich ist und unüblich, was den Mainstream trifft 
und wann die Provokation beginnt“ (Siegert & Brecheis, 2017, S. 57). 

304 Hierzu ein einfaches, mathematisches Beispiel: Um die Zahl „4“ als Lösung auszugeben, könnte man 2+2 
rechnen, aber auch 1+3, oder 5-1. Irgendwann sind diese einfachen Möglichkeiten zur Berechnungen 
aufgebraucht, sodass der Lösungsweg (oder die Gleichung) im Vergleich zum gestellten Problem 
überkomplex wird. Schließlich gilt auch: ((6*5) / (4-8)) + 11,5 = 4. 
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Automatisierung der Produktion wird daher als Chance betrachtet und soll dabei helfen, die 
neuen Leistungsanforderungen zu erfüllen. Aufgrund automatischer Produktionsprozesse 
könne man die Produktion skalieren. Letztlich soll mithilfe von KI sowie maschinellen Lernens 
mehr Leistung erbracht werden, ohne dabei den Ressourceneinsatz erhöhen zu müssen.305 
Damit die Transformation gelingt erfordere es allgemein die Neuausrichtung der Branche: 
Erstens müssten die passenden Organisationsstrukturen geschaffen werden. Man dürfe nicht 
mehr in „Silos“ denken, sondern vielmehr müsste man alle Bereiche integrieren. Zweitens 
müssten die Werbekompetenzen um neue Fähigkeiten ergänzt werden. Kreative sollen sich mit 
Datenanalysen beschäftigen, Datenanalysten wiederum mit Kreation. Drittens müssten sich 
auch die Einstellungen gegenüber der Technologie ändern und Aversionen abgebaut werden. 

Die Produktion von Werbekommunikation findet üblicherweise in Werbeagenturen statt. Sie 
haben sich zum Ort kreativer Praktiken entwickelt (Meusburger et al., 2009) und übernehmen 
heute als Dienstleistungsunternehmen verschiedene Aufgaben, etwa die Beratung, Planung, 
Gestaltung und Vermittlung von Werbekommunikation (vgl. Zurstiege, 2007, S. 73). 
Werbeagenturen sind Orte der Kreativität, an denen versucht wird, Regeln zu brechen, Neues 
zu erschaffen und gleichsam sind sie ökonomische Organisationen, die nach ökonomischen 
„Gesetzen“ bzw. Regeln operieren. Mit anderen Worten: Agenturen operieren stets zwischen 
den Modi rationalisierter Kreativität und kreativer Rationalität. Agenturen ermöglichen 
Kreativität und schränken sie gleichsam ein; sie sind Orte zwischen „Improvisation und 
Organisation“ (Stark et al., 2017). 

Eine zentrale Rolle spielt hierbei auch, wie Agenturen strukturiert bzw. räumlich, zeitlich und 
hierarchisch organisiert sind. Sie besitzen eine spezifische ‚Systemarchitektur‘, die Kreativität 
begünstigt. Faktoren wie „Freiheit“, „Autonomie“, „Gegendiskurs“ oder „Regelbruch“ tragen 
dazu bei, etwas Neues zu produzieren (Funke, 2009). Wesentlich ist also, zunächst eine gewisse 
Offenheit zu garantieren, eine Atmosphäre, die Gedankenspiele und Phantasmen erlaubt. 
Andererseits erfüllen die dort hergestellten kreativen Produkte keinen Selbstzweck, sondern 
sind immer nur Mittel zum Zweck, mit dem Ziel folgenreiche Aufmerksamkeit zu erzeugen. 
Agenturen sind für Unternehmen deshalb wichtig, weil sie bestimmte Leistungen, nämlich 
Werbekommunikation, effizienter erbringen. Anders ausgedrückt: Werbepraktiker müssen mit 
begrenzten Ressourcen den maximal-kreativen „Output“ produzieren. Werbeagenturen müssen 
daher genügend Freiraum bieten, aber auch sie sind ökonomisch organisiert und müssen aus 
diesem Grund die Freiheitsgrade zu einem bestimmten Zeitpunkt wieder einschränken. Die 

                                                
305 Der Einsatz dieser neuen Technologien erfordert jedoch spezifische Fertig- sowie Fähigkeiten. Die 

Technologie ist komplex und für deren Anwendung wird Sonderwissen benötigt, über das die „klassischen“ 
Branchenakteure jedoch nur selten verfügen. So gewinnen neue Akteure an Relevanz, denen innerhalb der 
Branche bisher nur wenig Bedeutung zukam: die „Nerds“. Die Computerspezialisten bzw. die Data 
Scientists, die nicht nur Analysen durchführen, sondern auch die dazu notwendigen Programme schreiben 
können, sind für die Branche daher mindestens genauso wichtig geworden wie die Kreativen. Auf diesen 
Aspekt gehe ich in Kapitel 5 genauer ein. 
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Strukturierung einer solchen „kreativen Organisation“ ist daher eine komplexe Aufgabe 
(Stacey, 1996).306 

Den Akteuren stehen dabei grundsätzlich verschiedene Möglichkeiten zur Verfügung, mit 
infrastrukturellen Herausforderungen umzugehen. Die Eigenlösungen sind sehr aufwendig und 
fordern ein hohes Maß an Ressourcen (Zeit, Geld, Expertise). Daher greifen die Akteure der 
Werbebranche auf bereitgestellte Technologien zurück.307 In Kooperation mit den 
Technologie-Anbietern experimentieren die Akteure mit den neuen Möglichkeiten. So 
entstehen erste Praxis-Beispiele, sogenannte „Cases“, die auch der Erkundung und Aneignung 
der komplexen Werkzeuge dienen.308 Die so gewonnenen Erkenntnisse werden wiederum dazu 
genutzt, die neuen Technologien in Werbepraktiken zu integrieren,309 wodurch die Werkzeuge 
ein Bestandteil der alltäglichen Werbepraxis werden. Die Automatisierung der Produktion 
bedarf also zum einen die Transformation der Produktionsstrukturen, aber vor allem einer 
Bereitschaft der Betroffenen, jene Transformation zu vollziehen. Generell sollen die neuen 
Strukturen einen Raum schaffen, der sich positiv auf die Kompetenz sowie auf die Motivation 
der Akteure auswirkt, um die Produktivität steigern zu können. 

Nicht alle Akteure halten jedoch die Technisierung der Produktion für die Lösung der 
Leistungskrise. Automatisierung wird von diesen Akteuren daher als Problementwurf verortet, 
innerhalb dessen die technologischen Lösungen vielmehr zur Verschärfung jener Krise 
beitragen. Werbung würde aufgrund der Automatisierung ihre Seele verlieren. Als Branche 
müsse man sich daher auf den Kern der Werbung besinnen, nämlich auf Kreativität. Nicht die 
Technologie könne aus der Krise helfen, sondern die großen Ideen. Automatisierte Lösungen 
werden hier als „mechanistisch“ betrachtet, als Kommunikation, die kein Konsument spannend 
oder interessant findet und schon gar nicht freiwillig in sozialen Netzwerken teilt. Nur kreative 
Ideen, die auffallen und emotional berühren, würden letztlich auf gesättigten Märkten zur 
Differenzierung beitragen. Die genialen Einfälle seien daher wichtiger denn je. Man könne 
Kreative nicht durch Algorithmen ersetzen, ein Algorithmus für Kreativität sei noch nicht 
geschrieben. 

Weil Kreative noch nicht ersetzt werden können, ergibt sich eine weitere Krise, die ich als 
Motivationskrise bezeichne. Da Werbung nicht ihr Wesen (Kreativität) verlieren dürfe, wenden 
sich besonders die Kreativen von ihr ab. Diejenigen also, die (noch) den Kern der 
Werbeproduktion ausmachen, sperren sich der Transformation, die andere als notwendig 
ansehen. Die Befürworter versuchen die Gegner wiederum durch die Vorteile zu überzeugen, 
die die Automatisierung mit sich bringt: Automatisierung würde Freiräume schaffen, da nun 
die lästigen Arbeiten (Routinen) von intelligenten Maschinen übernommen werden könnten. In 
einem versöhnenden Narrativ („Hochzeit“) wird daher vor allem betont, dass Automatisierung 
besonders die Freiheit schaffe, die nach Ansicht der Kritiker verloren gehe und aufgrund der 

                                                
306 Auf die Vorstellung idealtypischer Agenturmodelle wird hier verzichtet. Siehe dazu jedoch Siegert und 

Brecheis (2017, S. 139-142) sowie Zurstiege (2007, S. 87-88). 
307 Vgl. u.a. ID-1770-2017-DMNEW, ID-1878-2017-DMNEW. 
308 Vgl. ID-1172-2014-CAMPA, ID-1384-2015-HORON, ID-1696-2016-HORON. 
309 Vgl. ID-1698-2016-ADWEE, ID-1571-2016-HORPR. 
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Rationalisierung immer weiter eingeschränkt worden sei: die Freiheit, kreativ sein zu können. 
Der Einsatz von KI und Big Data würde viele Möglichkeiten eröffnen und letztlich die 
Kreativleistung stärken. Gleichsam werden nicht nur Versprechen oder Beschwichtigungen 
vorgenommen, sondern auch Drohgebärden angebracht: Wer nicht mitmache, dürfe sich nicht 
wundern, wenn andere irgendwann die Arbeit übernähmen. Man solle sich daher gut überlegen, 
ob man sich der Anpassung verschließen wolle.310 

Noch kann die Branche jedoch nicht auf die Kreativen verzichten. Damit man die Kluft 
zwischen Können und Wollen überwinde, müsse man die Kreativen mit „neuer Technologie 
und Daten spielen lassen“, um letztlich „den Kopf und das Herz dafür zu gewinnen“ (ID-1537-
2016-WUVDE). Um diese Freiräume für Experimente zu schaffen, wird auch Verbands- bzw. 
Öffentlichkeitsarbeit betrieben, um die Entwicklung neuer Werbeformate zu unterstützen. So 
hat etwa der Bundesverband Digitale Wirtschaft e.V. (BVDW) ein „Lab für Programmatic 
Creativity“ gegründet, das unterschiedliche Experten für die „gemeinsame Sache“ an einen 
Tisch bringen soll (ID-1696-2016-HORON). Ziel sei es, gemeinsam an einem Strang zu ziehen 
und sich der Frage zu widmen, wie man Wirtschaft und Industrie unterstützen könne. Welche 
Anforderungen im Zuge der Transformation an die Kompetenzen der Akteure gestellt werden 
und wie sich Kreativarbeit gewandelt hat, wird im nächsten Kapitel thematisiert.

                                                
310  Aussage eines Vertreters der Fachpresse: „Wenn die Agenturen Trends wie Programmatic Creativity 

weiterhin als Nischendisziplin verkümmern lassen, müssen sie sich nicht wundern, wenn Kunden das 
Gefühl bekommen, dass sie es selbst besser können“ (ID-1844-2017-HORPR), sowie die Mahnung eines 
Media-Vermarkters: „Eines aber ist auch klar: Wenn die Kreativen nicht bald ihre Einstellung zu den neuen 
Technologien und der Marketing-Automation ändern, kann es wirklich sein, dass viele ihren Job 
mittelfristig an den Nagel hängen müssen“ (ID-1337-2015-WUVDE). 
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Abbildung 4-3: Übersicht der narrativen Struktur des Branchendiskurses 

Hinweis: Die Pfeile repräsentieren die Logik der Erzählung. Linien mit Rauten-Endungen markieren einen 
Konflikt. Die gestrichelte Linie kennzeichnet einen indirekten Zusammenhang. Die einfache Verbindung bei 
„Leistungskrise“ und „Hochzeit“ verweist auf die Überwindung der Leistungskrise als Symbiose aus 
„Hyperpersonalisierung“ und der „großen Idee“, sozusagen als Umweg. 
Quelle: Eigene Darstellung 



 

 

5 ÜBER DEN WANDEL VON SUBJEKTSCHEMATA 
UND KREATIVARBEIT 

Das folgende Kapitel ist von der Frage geleitet, welchen Einfluss der technologische Wandel 
auf die Entwicklung spezifischer Subjektvorstellungen nimmt und welche Auswirkung dies auf 
werbebezogene Kreativarbeit hat. Zentral ist hierbei die Annahme, dass Subjekte nicht als 
vorgeformte Entitäten zu verstehen sind, sondern ihre Merkmale erst innerhalb der ‚Praxis-
/Diskursformationen‘ herausgebildet werden. Diesen Prozess der Schematisierung habe ich 
anfangs mit Bezug auf Alkemeyer und Buschmann (2016) als ‚Subjektivierung‘ verortet. Die 
sich daraus ergebenden (und auch im Diskurs und der Praxis aktualisierten) Subjektschemata 
werden von der Branche vereinfacht als „Jobprofile“ (ID-1536-2016-WUVDE) bezeichnet, die 
mit bestimmten Tätigkeiten und Funktionen verbunden sind. Das Ziel der folgenden 
Darstellung ist jedoch nicht, die vollständige Herausbildung aller Subjektschemata 
vorzunehmen, sondern vielmehr einen detaillierten Einblick in einzelne Entwicklungen zu 
liefern. Zunächst werden zwei zentrale Subjektschemata vorgestellt und zueinander in Bezug 
gesetzt. Werbepraktiker lösen die an sie herangetragenen Kommunikationsprobleme auf 
unterschiedliche Weise. Daher unterscheide ich nachfolgend und in Anlehnung an Max Weber 
(1922a) zwei „Idealtypen“ des Werbepraktikers,311 nämlich die Kreativen und die 
Sozialingenieure. Wissenssoziologisch unterscheiden sich beide Typen darin, dass die 
Kreativen innerhalb der Praxis (meist) ihr subjektives Wissen anwenden. Die Sozialingenieure 
greifen wiederum hauptsächlich auf objektiviertes Wissen bzw. wissenschaftliche Erkenntnisse 
zurück, d.h. ihre Praxis wird – zumindest in Teilen – intersubjektiv nachvollziehbar. 

Nach dieser Darstellung wird besprochen, ob besonders die Data Scientists die „neuen“ 
Kreativen sind. Dabei steht die Frage im Mittelpunkt, ob diese Akteure die Kreativen aufgrund 
der Algorithmisierung ersetzen und deren Rolle übernehmen würden. Danach wird gezeigt, 
dass ‚Datenkompetenz‘ innerhalb der Werbepraxis als neue Grundfertigkeit hinzugekommen 
ist: Neben kreativer Arbeit, spielt nun die Arbeit und der Umgang mit Daten eine ebenso große 
Rolle. Mit dem Aufkommen von künstlicher Kreativität und Roboter-Technologie, steht ferner 
die Frage im Raum, ob die Branche sich eine Art ‚Frankenkreativen‘ wünscht, also ein Hybrid 
aus Mensch und Maschine. Die Etablierung intelligenter Systeme führt wiederum dazu, dass 
die intelligenten Maschinen immer öfter bestimmte Tätigkeiten übernehmen und so den 
Menschen verdrängen. Abschließend wird gefragt, welche Tätigkeitsbereiche nach der 
Transformation für den Menschen übrig bleiben. 

                                                
311 Zur Konstruktion von Typen und zur Diskussion des „Idealtypus“ vgl. Wagner (2008, S. 205-232). 
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5.1 Kreative und Sozialingenieure als zentrale Subjektschemata 

Kreative und Sozialingenieure sind für die Branche zentral, jedoch hängt es von der 
Priorisierung der Mittel ab, welche Gruppe den Vorzug erhält: Ideenzentrierte Werbung 
benötigt Werbemodelle und auch die datenzentrierte Werbung kommt ohne Kreativ-Produkte 
nicht aus. Der Unterschied besteht jedoch darin, ob man sagt, dass Werbung entweder 
besonders „genial“ oder „kreativ“ sein müsse, oder eben „hyperpersonalisiert“ und damit 
entsprechend „relevant“. Zu den Kreativen zähle ich zum Beispiel Berufsgruppen wie 
Fotografen, Grafiker oder Texter – also all diejenigen, die in expressiv-ästhetischer Hinsicht 
tätig sind. Zu den Sozialingenieuren zähle ich unter anderem die Berufsgruppen der Analysten, 
Strategen oder Planer und damit diejenigen, die hauptsächlich Werbemodelle entwickeln und 
deren Erfolgswahrscheinlichkeiten optimieren. Die neue Berufsgruppe der Data Scientists, die 
ich ebenfalls zu den Sozialingenieuren zähle, besitzt in der Branche einen besonderen 
Stellenwert: Sie haben erst mit der voranschreitenden Automatisierung Einzug in die 
Werbebranche gehalten und werden im Folgenden verstärkt berücksichtigt, da sie im Diskurs 
das Gegenstück zu den Kreativen darstellen. 

5.1.1 Die Kreativen 

Die Kreativen spielen in der Werbeproduktion eine zentrale Rolle. Die Werbebranche ist sich 
bewusst, dass sie auf deren Kreativleistung nicht verzichten können. Kreative sind ein „eigener 
Schlag Menschen mit ganz speziellen Talenten“ und man dürfe sie „auf dem Weg in die 
Digitalisierung“ nicht verlieren (ID-1337-2015-WUVDE). Das besondere Talent zeige sich in 
ihrer hohen emotionalen Intelligenz, die sie in besonderem Maße dazu befähige, Geschichten 
zu erzählen. Diese Geschichten sollen die Menschen emotional berühren und sind laut Branche 
wesentlich, um starke Markenbeziehungen aufzubauen. Kreative gelten als Ideenentwickler 
und bringen Zufall, Spontanität und wichtige Erfahrung in den Produktionsprozess ein – nur 
sie seien dazu in der Lage, sich „moonwalking ponies“ auszudenken (ID-1069-2013-MARKE). 
Das Kreativ-Sein wird sowohl damit verbunden, Dinge mit anderen Augen betrachten zu 
können, als auch Regelbrüche zu provozieren (ID-1254-2015-CAMPA). Dieses Verhalten zielt 
auf die Etablierung eines Künstler-Mythos, der den eigenen „Idiosynkrasiekredit“ (Aronson et 
al., 2014, S. 281) erhöhen soll.312 

Die Kreativen gelten als kreativ, weil sie in besonderem Maße auf „Kreativität“ (als Ressource) 
zurückgreifen können bzw. weil sie Dinge schaffen, die als Kreativprodukte anerkannt werden. 

                                                
312 Damit ist gemeint, dass man sich aufgrund des konformen Verhaltens in der Vergangenheit, in Zukunft 

auch einmal non-konform verhalten kann, ohne dabei negative Folgen zu erwarten. Kreative, die ihre 
Kreativkompetenz aufgrund „ungewöhnlicher“ Mittel unter Beweis stellen, können sich den Weisungen 
der Auftraggeber auch mal entgegenstellen – und untermauern so auch gleichzeitig den Mythos des 
„unangepassten Kreativen“, der „Freiraum zur Kreation“ benötigt. Sehr anschaulich und kurzweilig wird 
diese Art des ‚Kreativ-Seins‘ in der TV-Serie „Mad Men“ dargeboten, die das US-Werbegeschäft Mitte 
des 20. Jahrhunderts thematisiert. Innerhalb des Diskurses zur Automatisierung wird immer wieder auf 
diese Serie und vor allem die damit verbundenen Subjektivierungen verwiesen. Sie gilt den einen als Ideal, 
den anderen wiederum als überholtes Stereotyp. Der „moderne Kreative“ müsse sich wandeln und zwar 
von einem „Mad Men“ hin zu einem „Math Man“ (Thelen, 2017; Viale et al., 2017). 
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Sie lassen sich während der Produktion jedoch nicht beobachten bzw. über die Schulter 
schauen, vielmehr präsentieren sie die (un)fertigen Ergebnisse. Werden dann Anpassungen 
verlangt, würden diese nicht vor den Augen der Auftraggeber, sondern „unter sich“, d.h. 
innerhalb der Agentur umgesetzt (vgl. Alvesson, 1994), denn: Das Wissen zur Produktion 
wirkmächtiger Werbung bildet die Legitimation der eigenen Existenz als „Ansprechpartner“ 
und einen Vorteil gegenüber der Konkurrenz. Kreative versuchen die Kunden daher 
anderweitig zu überzeugen. Sie nutzen etwa Wettbewerbe, um ihre Kreativitätskompetenz 
anhand ihrer Kreativprodukte (oder Artefakte) zu demonstrieren (Kilgour et al., 2013; Qiao & 
Griffin, 2016; Raoul & Dennis, 2012; Steils & Hanine, 2016). Kreativwettbewerbe dienen der 
Präsentation praktischer Kompetenz, ohne dabei die Logik der Praxis offen zu legen. Die 
Kreation findet immer auf einer „Hinterbühne“ statt (vgl. Goffman, 2007). Zwar widersprechen 
die Strategien der „Opakisierung“ (Westerbarkey, 2004, S. 195) der von den Unternehmen 
geforderten Nachvollziehbarkeit, sie haben jedoch Methode: Die Kreativen versuchen mit 
diesem Verhalten eine „Aura“ aufzubauen, die sich jeglicher Reproduzierbarkeit entziehen 
soll.313 Dadurch legitimieren sie sich und machen sich unersetzbar, da sich das Kreativ-Sein 
nach ihren Aussagen (noch) nicht simulieren lasse.314 

Jedoch haben die Kreativen im Zuge der Automatisierung an Relevanz verloren (ID-1916-
2016-HORON). Aufgrund der technologischen Neuausrichtung wurden die Kreativen von 
neuen Berufsgruppen verdrängt.315 Diese versprechen wiederum, Werbung produzieren zu 
können, die aufgrund ihrer hohen Relevanz wirkt und dabei noch günstig in der Herstellung ist. 
Hinsichtlich der Produktionskosten kann die manuelle Produktionsweise nicht mit der 
automatisierten konkurrieren, d.h. der Einsatz der Kreativen ist mit höheren Kosten verbunden. 
Zudem sind aus ökonomischer Perspektive nicht alle kreativen Ideen auch gleichermaßen 
nützlich. Brain-Storming und andere Kreativtechniken bringen nicht nur „Big Ideas“ (Einstein, 
2017, S. 92) hervor, sondern eben auch viel Material, das man „wegschmeißen“ könne, wie es 
der weiter oben zitierte Kreativdirektor nennt (Krämer, 2014, S. 161). Nicht jeder Marketing-
Manager findet jene „moonwalking ponies“ auch angemessen und selbst wenn man sich darauf 
einigen könnte, so scheitern diese Einfälle oftmals an den Ansprüchen der Konsumenten, so 
die Branche.316 Mit anderen Worten: Die Kreativleistung bietet keine Garantie für wirksame 
Werbung, ihr Herstellungsprozess ist opak und dazu auch noch teuer – und das ist in Zeiten der 
Rationalisierung für die Unternehmen aus ökonomischer Sicht nicht zu rechtfertigen. Die 
Kreativen stehen daher in starker Konkurrenz zur Gruppe der Sozialingenieure und fragen sich: 

                                                
313 In Anlehnung an Walter Benjamin, der konstatiert: „Was im Zeitalter der technischen Reproduzierbarkeit 

des Kunstwerks verkümmert, das ist seine Aura.“ (Benjamin, 2003, S. 13) 
314 Wenngleich diese Annahme etwa aus fachjournalistischer Sicht hinterfragt wird: „It is widely accepted 

that creativity cannot be emulated by machines, but are we naive to believe this? The advertising and 
marketing industries are at pains to protect the processes by which creative thinking is born, but can the 
creative process now be automated?“ (ID-1069-2013-MARKE) Interessant ist hier, dass der Fachjournalist 
keineswegs objektiv kommuniziert, sondern mit den Befürwortern der Automatisierung koaliert. Zu 
erkennen ist dies an dem kollektiven „Wir“ (Niethammer, 2000). 

315 Vgl. hierzu auch Koppetsch (2004, S. 154). 
316 Vgl. exemplarisch: ID-908-2011-DMNEW, ID-1495-2016-MARKE, ID-1499-2016-WUVDE. 
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„If a magic spark is lacking, will many clients care if it is proven to be effective and dirt-cheap?“ 
(ID-1160-2014-CAMPA). 

5.1.2 Die Sozialingenieure 

Die Sozialingenieure317 treffen ihre Entscheidungen – anders als die Kreativen – nicht aufgrund 
emotionaler, sondern aufgrund logischer Intelligenz. Sie vermessen und „entzaubern“ die 
Werbepraxis und sind sozusagen dafür verantwortlich, die Freigeister, die so mancher 
Agenturkunde rief, wieder einzufangen. Auf der einen Seite stehen also die Kreativen, die 
ästhetisch anspruchsvolle und durchaus „schrille“ Werbung zum Ziel haben. Auf der anderen 
Seite übernehmen die Sozialingenieure immer häufiger die Deutungshoheit über die Kreation 
und stützen sich dabei in ihrem Tun auf neuro- und verhaltenswissenschaftliche Erkenntnisse 
(vgl. Cialdini, 1984, 2016; Kroeber-Riel & Esch, 2011). Kreative und Sozialingenieure 
kämpfen über die Deutungsmacht zwischen „erzählen“ und „zählen“ (Siegert & Brecheis, 2017, 
S. 161). Während die Kreativen ihre Praktiken nicht explizieren wollen (oder einfach nicht 
können), sieht es die Gruppe der Sozialingenieure schon fast als ihre Pflicht an, alle 
Entscheidungen anhand von Daten rechtfertigen und jegliche Abläufe optimieren zu können. 
Die Sozialingenieure treffen ihre Entscheidungen also aufgrund empirischer Evidenz, die auch 
die Optimierungsgrundlage für die Anpassung ihrer Wirklichkeits- bzw. Werbemodelle bildet. 
Daten werden so zur wichtigsten Ressource, um die dazu notwendigen, aber aufwendigen, 
statistischen Berechnungen anfertigen zu können. 

Vor allem die Berufsgruppe der Data Scientists spielt hierbei eine zunehmende Rolle. Zwar hat 
es seit den Anfängen der Werbewirkungsforschung immer auch Sozialingenieure in Form von 
Analysten, Planern oder Strategen gegeben, jedoch waren diese nicht mit den heutigen 
Datenmengen (Big Data) und Anforderungen (Echtzeit-Analysen) konfrontiert. Den 
Unterschied erklärt ein Data Scientist selbst: 

Data scientists don’t do anything that people haven’t been doing professionally for at least 30 years, but 
it’s a combination of things that’s never been in one job function before. Data scientists do a mix of 
mathematical and statistical modeling. They write code or engineer to get data out of databases, to apply 
those models to the data, to do analysis, to make graphs. There’s also a liberal arts piece, where they have 
to have the domain knowledge to ask the right questions to do the right analysis, and then explain the 
analysis they’ve done to people who are not involved in the analysis process. It’s about communicating and 
understanding someone’s business needs, and doing the work that’s appropriate for them. (ID-1143-2014-
MANEW) 

Data Scientists vereinen viele Kompetenzen, die für den heutigen Geschäftserfolg in der 
Werbebranche wichtig sind. Für die Werbebranche sind die Data Scientists nicht mehr aus dem 
Agenturgeschäft wegzudenken, weil sie nicht nur auf Fähig- und Fertigkeiten aus den 
Bereichen Mathematik und Statistik zurückgreifen können, sondern ihre Kompetenzen ebenso 
im Gebiet der Informationstechnologie liegen. Sie sind nicht nur in der Lage, mit riesigen 
Datenmengen umzugehen, sie entwickeln auch noch die dazu notwendigen Programme und 
                                                
317 Ich verwende hier die Bezeichnungen „Sozialingenieure“ synonym zu „Sozialtechniker“ bzw. 

„Sozialtechnologen“. Zum Konzept der Sozialtechnologen aus Marketing-Perspektive vgl. Kroeber-Riel 
und Esch (2011), kritisch dazu Klöckler (1987). 
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Algorithmen. Hierdurch eröffnen sich für Agenturen neue Produktfelder (‚Software as a 
Service‘), abseits der Produktion von Werbekommunikation. Data Scientists haben innerhalb 
der Branche deshalb einen ähnlichen Status erlangt, wie er bisher nur den Kreativen zukam. 

5.1.3 Sind „Nerds“ die neuen Kreativen? 

Peter Kirvkovich, der einstige Agenturchef von Cramer-Krasselt, beschrieb bereits 1990, dass 
die Akzeptanz der „Agency Nerds“, wie er sie nennt, meist in ähnlichen Bahnen verlaufe: Von 
der anfänglichen Skepsis bleibe ein Staunen und schließlich der Wunsch, ebenso über diese 
Kompetenzen zu verfügen.318 Die zunehmende Bewunderung bzw. Akzeptanz wird auch im 
Diskursverlauf sichtbar. So war der Begriff „Nerd“ anfänglich negativ besetzt, hat sich später 
jedoch ins Positive gewendet. Aus dem anfänglichen „Computerfreak“ (ID-164-1994-HORPR) 
wurde ein „Nerd mit Herz“ (ID-1339-2015-HORON). Diese Entwicklung zeigte sich nicht nur 
innerhalb der Werbebranche, sondern fand gesamtgesellschaftlich statt (vgl. Lane, 2018). Dazu 
haben unter anderem Personen wie Steve Jobs, Elon Musk oder etwa Sundar Pichai beigetragen, 
der ohne Telefon aufgewachsen und heute – ironischerweise – der CEO von Google ist. 
Phänomene aus der Populärkultur haben ebenso Teil an dieser Entwicklung. So etwa die Serie 
„Big Bang Theory“, deren Protagonist, Sheldon Cooper (Jim Parsons), wohl wie kaum ein 
anderer den idealtypischen „Nerd“ verkörpert. In den 1990er Jahren wollten alle „Kreative“ 
sein, heute sei es jedoch „sexy“, sich mit Nerds zu umgeben, wie es Ciaran Norris, der damalige 
Chef der Innovationsabteilung der Agentur Mindshare, formuliert: „Pepsi is working with 
Microsoft for its creative for the World Cup. The fact is that it’s more sexy to have the Facebook 
guy in a meeting than the old agency guy – they get data“ (ID-799-2010-CAMPA). Sind Nerds 
also die neuen Kreativen? 

Während man in den frühen 90er Jahren noch despektierlich über Computerspezialisten sprach 
und „Nerd“ wenig schmeichelhaft mit Menschen assoziierte, die zwar durch hohe Intelligenz 
auffielen, aber zugleich sonderbar waren, so sind diese Menschen heute gefragter denn je. Ein 
Fachjournalist bezeichnet diese Entwicklung als „schizophrene Situation“, da einst Agenturen 
als „hip, zukunftsorientiert, kreativ, innovativ und attraktiv“ galten und nun „ITler und 
Unternehmensberater“ in Mode seien (ID-1586-2016-HORON). Seit den 1990er Jahren hat 
sich also einiges getan. „Nerds became rock stars“, formuliert es etwa Andrew Tipp (2013) in 
einem Kommentar. Das deutsche Fachmagazin Werben & Verkaufen hat 2017 anlässlich des 
Relaunches ihrer Online-Ausgabe wiederum eine neue Rubrik eingeführt, „Ein Nerd, ein 
Wort“. Das neue Format solle regelmäßig „Marketing-Buzzwords“ – wie etwa „Programmatic 
Creative“ – erklären und einordnen (ID-1831-2017-WUVDE). Dass gerade Nerds „Marketing-
Buzzwords“ erklären, zeigt vor allem eines besonders gut auf: Nerds sind nicht die neuen 
Kreativen. Sie sind die Neuen, die längst Teil der Werbebranche sind. 

                                                
318 Er sagt konkret: „First they say, ‚Can he really do what our suppliers do?‘ Then it’s, ‚Well, what else can 

he do?‘ And finally, ‚Wow, I wonder if I can do that?‘“ (ID-97-1990-ADWEE). 



 ÜBER DEN WANDEL VON SUBJEKTSCHEMATA UND KREATIVARBEIT \\ 5 

 147 

5.2 Datenkompetenz als neue Kernkompetenz 

Der Begriffswandel und die Relevanz der Computerspezialisten ist gleichzeitig Ausdruck einer 
gesamtgesellschaftlichen Entwicklung, die ebenso Einfluss auf die Werbebranche nimmt. Die 
Fähigkeit, Computer nicht nur bedienen, sondern sie auch programmieren zu können, ist heute 
aus praktischer Sicht essentiell.319 Man kann in diesem Zuge also berechtigt danach fragen, ob 
das „Kreativitätsdispositiv“ (Reckwitz, 2013) von einem Codingdispositiv abgelöst wird, 
zumindest aber durch ein solches ergänzt werden müsste. Ist mit der Ubiquität der 
Informations- und Computertechnologie nicht auch der Wunsch nach Code-Kompetenz und 
ebenso ein Code-Imperativ ersichtlich, den Reckwitz (2013, S. 15) für das Kreativsein 
ausmacht?320 Für viele Menschen ist die Fähigkeit, programmieren zu können, ein Ausweg aus 
der Armut; für andere der notwendige Weg zum „Unicorn“, also einem Startup-Unternehmen 
mit Milliarden-Bewertung. Ist der „ästhetische Kapitalismus“ (Reckwitz, 2013, S. 11) nicht 
längst zum algorithmischen Kapitalismus mutiert? Zwar können diese Fragen hier nur 
angerissen und nicht abschließend geklärt werden, doch wie wichtig Datenkompetenz allein für 
die Werbebranche geworden ist, erklärt Alexander Nix, der ehemalige CEO der Firma 
Cambridge Analytica, in seiner Keynote auf der Marketing-Tagung „Online Marketing 
Rockstars“, die 2017 in Hamburg stattfand.321 Ich möchte hier eine längere Passage aus seinem 
Vortrag zitieren, weil seine Aussagen die Transformation sowie die daraus resultierenden 
Leistungsansprüche aufzeigen, die heute prototypisch an Werbepraktiker gestellt werden.322 

                                                
319 So wird etwa auf die zunehmende Bedeutung von ‚coding literacy‘ (Vee, 2017) verwiesen, andere sprechen 

sogar von einem ‚computational turn‘ (Berry, 2011). 
320 Andreas Reckwitz verortet ebenda das Kreativitätsdispositiv als Dualität zwischen „Kreativ-Wunsch“ und 

„Kreativ-Imperativ“. Hinweise auf ein solches ‚Codingdispositiv‘ geben unter anderem auch Online-
Lernplattformen wie DataCamp, Codeacademy, oder auch Coursera, die zahlreiche Kurse im Bereiche 
Data und Computer Science anbieten. 

321 Zu sehen ist der Vortrag auf YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=6bG5ps5KdDo. Das Transkript 
wurde von mir angefertigt. Die Firma Cambridge Analytica hat 2018 Insolvenz angemeldet, firmiert im 
Grunde jedoch weiterhin, nur unter dem Namen Emerdata. Sie war Teil des sogenannten „Facebook-
Skandals“ (Gruber, 2018). Hinsichtlich des „Skandals“ wird der Vortrag ab der 23. Minute besonders 
interessant, wenn Nix erklärt, wie seine Firma an die Daten gelangt ist. 

322 Vgl. exemplarisch: ID-1035-2012-NMAGE, ID-1077-2013-CAMPA, ID-1336-2015-WUVDE, ID-1402-
2015-DMNEW, ID-1693-2016-WUVDE oder ID-1878-2017-DMNEW. Seine Aussagen zeigen auch, dass 
das Vorgehen der Firma Cambridge Analytica durchaus symptomatisch ist für eine Form des Wirtschaftens, 
die Daten als „neues Öl“ betrachtet und an die Grenzen des Möglichen sowie Erlaubten geht, um an Daten 
zu gelangen – und ferner diese Kompetenz anpreist, etwa im Zuge dieser Keynote. 
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Big Data is fundamentally changing the way that communications are undertaken. Back in the 1950s, the 
era of „Mad Men“, creative was top-down. That is, brilliant minds came up with creative concepts and they 
pushed them onto an audience in the hope that they would resonate. But, today we can use Big Data to 
understand exactly what messages each specific group within a target audience need to hear way before the 
creative process even started. (…) I’m very much of the believe that blanket advertising is dead. The idea 
that millions of people are going to receive one piece of communication is something that our children will 
never understand. Communication is getting ever more individualized. We are moving to an age where we 
are going to have a personal relationship with brands. So whether they communicate with you through mail, 
email, text – they are going to be writing to you as individuals, such that a husband and a wife in the same 
household can receive different communications even if they are from the same company and on the same 
product. (…) So if you are in any doubt about what I’m saying, have a look at where the money is going, 
have a look at where the big brands, the big advertising agencies are investing: Walmart and Ford both 
have invested hundreds of millions of dollars the last couple of years in building analytics capabilities, or 
acquiring them. Ogilvy, the advertising giant, just last week launched their center of behavioral science in 
an attempt to understand the impact of psychology on marketing. Kroger, the retail giant, acquired 
Dunnhumby, the British analytics firm. Martin Sorrell, the guru of advertising, for at least four years has 
been talking about the shift away from creative and towards science and data. And, again, Havas, the French 
conglomerate, is moving in the same direction. 

Alexander Nix appelliert an die Werbepraktiker, sich der Veränderungen am Werbemarkt nicht 
zu verschließen. Er zeigt mit seinen Hinweisen auf die Akquisitionen und Investitionen der 
großen Firmen, der „Giganten“ wie er sie nennt, außerdem einen wichtigen Aspekt auf: 
Unternehmen und Agenturen investieren längst nicht mehr nur große Summen in Technologie, 
sondern auch in den Aufbau von Kompetenz. Vor allem die Wissensaneignung aus den 
Bereichen Computer Science sowie der Verhaltenswissenschaften wird dabei zentral.323 Die 
Relevanz der Kreativen und die Wertschätzung gegenüber ihrer Kreativleistung habe in diesem 
Zuge abgenommen, auch weil man für Programmierer höhere Stundensätze aufrufen könne.324 
Die höheren Stundensätze zeigen den entsprechenden Bedarf an Fachkräften und diese sind 
nicht nur in der Werbebranche gefragt: 

Fachpresse: It comes as no surprise that Google, Facebook, Twitter and a host of digital ad-tech and data 
firms are hiring data scientists. But as consumer data proliferates, companies including Unilever, General 
Mills and Wyndham are also recruiting people with mathematics, economics, statistics and computer-
science degrees to wrangle a growing flood of consumer data. (ID-1029-2012-ADAGE) 

Aufgrund der Technologisierung der Produktion sind die „Nerds“ bzw. Data Scientists daher 
mindestens genauso wichtig, wie es die Kreativen sind. Datenkompetenz gilt als ebenso zentral 
wie Kreativität, wie ein Werbepraktiker im folgenden Abschnitt erläutert: 

                                                
323 Hierbei spielt sicherlich auch eine Rolle, dass man sich dieses Wissen überhaupt aneignen kann: 

Mathematik ist zwar komplex, folgt an sich jedoch einer bestimmten Logik. Kreativität hingegen bleibt in 
dieser Gleichung mehr oder weniger eine Unbekannte. Gleichwohl existieren Institutionen, die dazu 
beitragen sollen, das Kreativ-Sein zu erlernen, so etwa die Miami Ad School oder die Jung von Matt-
Academy. Auch die große Anzahl an Praxisratgebern bezeugt diesen Umstand. 

324 Ein Vertreter der Fachpresse schreibt hierzu: „In den letzten fünf Jahren hat Kreation drastisch an Wert 
verloren. Gestaltung wurde zur Commodity, die nicht mehr zählt. Banner bauen kann jeder Hobbygestalter. 
Videos drehen kann jeder YouTuber. Und für Programmierer können Agenturen höhere Stundensätze 
veranschlagen als für Kreative“ (ID-1916-2016-HORON). 
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Werbepraktiker: In 2013, more than ever, it won’t be media that sits between brands and consumers but 
algorithms. Brands and their ad agencies need to become much better at planning for the algorithms that 
control much of our digitally connected media. (…) If a bunch of algorithms can cause the Dow to drop 10 
per cent in 20 minutes and it takes months to work out how and why (and there are 2,000 physicists on 
Wall Street), the risks to little old brands of not playing the equations properly are terrifying. So we have 
to invite the data scientists in. The people who can understand, write to and negotiate with these 
mathematical formulas that decide which bits of data are relevant are going to become as valuable and as 
essential as the creative teams who come up with the ideas. (ID-1041-2013-CAMPA) 

Data Scientists werden als diejenigen verortet, die die Sprache der Algorithmen sprechen. Sie 
würden verstehen können, wie diese funktionieren und könnten so das Risiko minimieren, das 
der Anwendung von Algorithmen inhärent ist. Hier stehen sich gleichsam Empathie und 
statistische Evidenz gegenüber. Während Kreative sich aufgrund ihrer emotionalen Intelligenz 
in die Konsumenten hineinversetzen können, soll die logische Intelligenz der Data Scientists 
dazu beitragen, mögliche Fehldeutungen zu minimieren, oder mithilfe der Vermessung der 
Konsumenten sogar bessere Ergebnisse zu erzielen. Während Kreative im „Rauschen“ ihre 
Spielwiese sehen, verbinden Sozialingenieure damit Komplexität, die sie reduzieren wollen.325 
Was auf der einen Seite als Möglichkeitshorizont verstanden wird, ist auf der anderen Seite 
nichts anderes als Entropie. Der Anspruch der Branche an die Leistung der Akteure scheint zu 
lauten: Reduziere die Komplexität der Möglichkeiten und sprich dann in ungewohnter Weise 
über das Relevante. 

5.3 Künstliche Kreative: Auf dem Weg zum Frankenkreativen 

Ironischerweise wird von den Datenspezialisten mehr Kreativität gefordert326 und von 
Kreativen, sich mehr auf Daten und Analysen einzulassen.327 Man könnte auch sagen, die 
Branche wünscht sich einen Hybriden, bestehend aus den Eigenschaften der Kreativen und 
Nerds. Ähnlich wie in Marry Shelleys Roman „Frankenstein“ fordert die Branche 
gewissermaßen einen ‚Frankenkreativen‘ – einen (künstlichen) Menschen, der beide Welten 

                                                
325 Hier zeigt sich die Grenze, die Hayles (1987) mit Bezug auf die „zwei Kulturen“ (Snow, 1969) und 

hinsichtlich des naturwissenschaftlichen und geisteswissenschaftlichen Vorgehens als vielleicht 
unüberwindbar ausmacht: „By contrast, deconstruction assumes it is desirable to increase message ‚noise‘ 
as much as possible, for example through split writing, dense syntax, elusive wordplay, and elliptical style. 
Perhaps we have here, on a small scale, the kind of divergence between scientific and literary discourse 
(…).“ (Hayles, 1987, S. 127) 

326 Der Siemens-Manager, Michael Stenberg, forderte etwa: „Analysten müssen lernen, für ihre Daten eine 
Story zu kreieren, sonst steigen die Topmanager schnell aus“ (ID-1457-2016-WUVDE). 

327 Die Forderungen kommen dabei durchaus aus den eigenen Reihen. So kritisiert der Agentur-Chef Wolfang 
Bscheid, Gründungsmitglied der Agentur Plan.Net und Gründer der Agentur Mediascale, die Kreativen für 
ihr Desinteresse an Werbeanalysen: „Auch Analyse und Tracking werden von ihnen eher als Bedrohung 
empfunden, denn als Chance. Ein Fehler, denn sie sind keine Überwachung, sondern ein sinnvolles und 
leistungsfähiges Instrument zur Überprüfung der eigenen Thesen. Kritische Konsumenten oder eine 
mangelnde Performance sind keine Form der Ablehnung. Sie sind eine Chance zu Lernen, für was sich 
Konsumenten wirklich interessieren. Zum Jobprofil des Kreativen gehört es deshalb zwingend, sich 
Leistungskennzahlen und Kampagnenreports zu Gemüte zu führen“ (ID-1337-2015-WUVDE). 
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vereint.328 Ein solcher Hybrid ist zum Beispiel der „Creative Coder“.329 Das gleichnamige und 
einjährige Trainee-Programm, das vom Verein kre|H|tiv Netzwerk Hannover e.V. initiiert 
wurde, soll die Teilnehmenden dazu befähigen, den Computer als Werkzeug optimal und 
kreativ nutzen zu können. Dazu wird u.a. Wissen aus den Bereichen Internet der Dinge oder 
Künstliche Intelligenz vermittelt, mit dem Ziel, den Fachkräftemangel in Agenturen und 
Startups sowie klassischen Wirtschaftsbetrieben zu reduzieren.330 

Jener Hybrid muss jedoch nicht unbedingt menschlich sein, sondern kann einer KI-basierten 
Marketing-Plattform (Software) oder einem Roboter entsprechen, denn längst wird auch die 
Entwicklung und der Einsatz von Roboter-Technologie erprobt.331 Wie aufgezeigt wurde, hat 
die Agentur McCann Erickson (Japan) beispielsweise einen „Artificial Intelligence Creative 
Director“ (AI/CD) entwickelt (vgl. Abschnitt 2.6.4, S. 70). Roboter übernehmen zudem nicht 
nur den Part der Ideation, sondern leisten ebenso ausführende Kreativarbeit. So wurde eine 
Anzeige aus der Kampagne „Kluge Köpfe“ (Frankfurter Allgemeinen Zeitung) mithilfe von 
Robotern realisiert. Die Roboter haben das Foto-Shooting organisiert und letztlich auch die 
Anzeige fotografiert, wenn auch nicht ganz ohne menschliches Hinzutun (ID-1732-2017-
HORON).332 Mit der Etablierung von KI ist – abseits aller frankensteinschen Dystopie – genau 
dies beabsichtigt: Maschinen sollen dazu befähigt werden, das zu tun, worin Menschen derzeit 
noch besser sind (Ertel, 2016; Rich et al., 2009). Die Kreativen und die Sozialtechnologen 
stehen im Zuge der Automatisierung also nicht mehr nur untereinander in Konkurrenz, sondern 
sie konkurrieren immer häufiger mit intelligenten Maschinen. 

Die Akteure werden ersetzt, weil die ‚smarten Systeme‘ durchaus in der Lage sind, bestimmte 
Tätigkeiten mindestens ebenso gut auszuführen, wie das folgende Beispiel zeigt. In einem 
Fachartikel berichtet das Unternehmen Cosabella, ein Hersteller für Luxus-Unterwäsche, über 
ihren Einsatz der Marketing-Plattform „Albert“. Der Artikel ist überschrieben mit „Cosabella: 
Shocked by Albert“. Albert ist eine KI-gesteuerte Marketing-Plattform und wurde von der 

                                                
328 Diesen Umstand drückt ein Werbepraktiker so aus: „There’s going to be a bifurcation between the folks 

who create amazing original content and big ideas… and the more nerdy specialists that do all that 
personalization. People who understand data and omnichannel ultimately become the most responsible 
custodians of a company’s money and how to spend it. That is a shift.“ (ID-1517-2016-ADAGE; Herv. 
MF) 

329 Synonym dazu wird auch der Begriff des „Creative Programmer“ gebraucht. 
330 Der Verein beschreibt sich selbst als „Vertretung für alle Akteure der Kultur- und Kreativwirtschaft aus der 

Region Hannover“. Mehr Informationen zum Trainee-Programm: https://www.kre-h-tiv.net/das-
netzwerk/projekte-und-formate/creativecoder. 

331 Vgl. ID-1571-2016-HORPR, ID-1505-2016-LEADD, ID-1732-2017-HORON. 
332 Einblicke in den Prozess liefert das Video zur Anzeige: https://youtu.be/tIK7b8f3dHs. Umgesetzt wurde 

die Produktion von der Agentur Scholz & Friends. Die Anzeige war natürlich in doppelter Form 
„Werbung“. Einerseits für die FAZ, andererseits für den Robotik-Hersteller KUKA, der hier seine 
Kompetenzen demonstriert. 
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israelischen Firma Adgorithms333 entwickelt.334 Nachfolgend werden einzelne Fragmente des 
Artikels wiedergegeben, die hauptsächlich Wortmeldungen von Courtney Cornell, der 
Marketing-Verantwortlichen des Unternehmens, darstellen. Ihre Aussagen sind durch 
Anführungszeichen markiert und werden durch Konjunktionen sowie Erläuterungen des 
Fachjournalisten ergänzt: 

„Implementation was super-easy,“ Connell says. „Albert ingests and optimizes existing campaigns.“ The 
data digested, he takes over. „It was difficult to wrap my head around him at first,“ Connell admits: But 
when Cosabella stepped back and replaced their existing digital marketing efforts with Albert, the results 
from the first three months were startling. In one month alone, Cosabella’s ad budget was cut by 12%, but 
the return on advertising spend (ROAS) rose by 50%. In its first month of operation, it increased Facebook 
ROAS by well over 500%, and there was a 2,000% increase in purchases originating from Facebook 
advertising. „I was kind of in shock,“ Connell says. „I expected it to be good, but it was mindblowing.“ 
(…) The secret to Albert, it seems, is to learn to leave him alone. The platform is instructed on markets, 
targets, and KPIs. Then Albert does things humans can’t do. Fed data on existing customers, „Albert sees 
1,000 personas where we see three,“ says Connell. „We don’t give him complete creative. He mixes, 
matches and refreshes,“ based on continual, automated testing. He juggles images and copy, and tests 
keywords, all at scale and high speed. Albert sees „the full range of possibilities.“ (…) „It was a big trust 
thing from my end,“ Connell admits. „Now I would never have a human do that type of work again.“ Does 
that mean humans are redundant? On the contrary, „We’re busy than ever,“ [sic!] says Connell, „constantly 
feeding him.“ (ID-1770-2017-DMNEW) 

Der Einsatz der KI-Plattform übertrifft alle Erwartungen dieser Marketing-Verantwortlichen 
und die Zahlen, die vom Journalisten ergänzt werden, unterstützen diesen Eindruck. Auch die 
Firma Harley Davidson konnte durch den Einsatz von Albert vergleichbare Ergebnisse erzielen, 
wie Brad Power (2017) in einem Artikel berichtet: 

(…) companies such as Salesforce, IBM, and a host of startups are now beginning to offer AI marketing 
tools that have become both easier to use (that is, they don’t require hiring expensive data scientists to 
figure out how to operate the tool and analyze its outputs) and less expensive to acquire, with software-as-
a-service (SaaS), pay-as-you-go pricing. And instead of optimizing specific marketing tasks, or working 
within individual marketing channels, these new tools can handle the entire process across all channels. 
(…) For Harley-Davidson, AI evaluated what was working across digital channels and what wasn’t, and 
used what it learned to create more opportunities for conversion. In other words, the system allocated 
resources only to what had been proven to work, thereby increasing digital marketing ROI. Eliminating 
guesswork, gathering and analyzing enormous volumes of data, and optimally leveraging the resulting 
insights is the AI advantage. 

                                                
333 Aufgrund des Erfolges hat sich Firma umbenannt und firmiert heute selbst unter dem Namen „Albert“. Um 

die Plattform nicht mit ihren Entwicklern zu verwechseln, ist „Albert“ im Folgenden stets das KI-System. 
334 Nach Angaben der Entwickler, sei Albert „the world’s first and only fully autonomous digital marketer“ 

und seine Funktionsweise beschreiben die Entwickler wie folgt: „Albert was built with Artificial 
Intelligence in his core, incorporating predictive analytics, machine-learning, control systems and feedback, 
natural language processing, and other proprietary algorithms – to provide marketers with a self-driving 
solution for cross-channel (both paid and nonpaid) campaign execution, testing, optimization, analysis, and 
insights. Albert becomes more intelligent as the software learns and grows with your business, creating 
digital marketing interactions unassisted, using the results of multivariate tests and deep-level analysis to 
make better decisions moving forward. That means that the campaigning process is handled automatically 
on every channel and device, every step of the way.“ (https://albert.ai) 
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Hier wird deutlich: KI übernimmt nicht nur die Aufgaben und liefert vergleichbare oder sogar 
bessere Ergebnisse, sondern ist zudem noch viel günstiger in seinem Einsatz. Zwar wird 
„Albert“ von seinen Entwicklern als „fully autonomous digital marketer“ beschrieben, bei 
genauer Betrachtung fällt jedoch auf, das menschliche Arbeit immer noch notwendig ist. So 
etwa durch den Verweis, Albert ständig mit neuen Daten zu beliefern („constantly feeding 
him“), wie im Fall von Cosabella; oder dass Harley Davidson wiederum Überschriften und 
Grafiken zur Verfügung stellte sowie Zielvorgaben machte, bevor Albert dann anfing zu 
arbeiten („Armed with creative content (headlines and visuals) provided by Harley-Davidson, 
and key performance targets, Albert began …“). Wenngleich Albert und andere KI-Marketing-
Plattformen335 nicht vollständig autonom arbeiten, so zeigt sich jedoch deutlich: Sie arbeiten 
und ihr Leistungsniveau scheint dabei das eines Menschen bei Weitem zu übertreffen. 

5.4 Transformation der Tätigkeitsbereiche 

Zunehmend werden Tätigkeiten an intelligente Systeme ausgelagert. Im Zuge der 
Automatisierung ändern sich somit die Anforderungen sowie die Sichtweise auf das, was die 
notwendigen Kompetenzen der Akteure sein sollen und sein müssen, damit das System 
‚Werbung‘ auch weiterhin existiert. Besonders in hochtechnologisierten Branchen werden die 
Subjektschemata vor allem von den existierenden Technologien bestimmt. Während die Arbeit 
der Kreativen, so wurde bislang erläutert, eher schöpferischen Charakter hatte, waren 
Sozialingenieure eher optimierend tätig. Aufgrund der Automatisierung ändern sich jedoch die 
Tätigkeitsbereiche beider Gruppen. Wie bereits am Beispiel der KI-Plattform „Albert“ 
aufgezeigt wurde, sind die Kreativen davon bedroht, gänzlich ersetzt zu werden, weil die von 
der KI produzierte Werbung bessere Ergebnisse erzielt – auch wenn sie dabei vielleicht nicht 
den ästhetischen Ansprüchen der Kreativen gerecht wird. Außerdem sind auch Data Scientists 
nicht von der Substitution ausgenommen. Die Firma Annalect (Omnicom) hat zum Beispiel 
einen Chatbot entwickelt, der innerhalb des Omnicom-Netzwerkes die Aufgaben eines Data 
Scientists übernehmen soll.336 

Durch die Auslagerung der Arbeit an intelligente Maschinen, ändern sich auch die 
Tätigkeitsbereiche der Akteure. Sie müssen sich, mit anderen Worten, hinsichtlich ihrer 
Tätigkeiten neu orientieren. In Bezug auf die Transformation der Arbeitsanforderungen werden 
in einem Adweek-Artikel drei Perspektiven aufgezeigt, was dies für Arbeit in der „post-KI“-

                                                
335 Eine weitere KI-Plattform wird von der Firma Salesforce betrieben und trägt den Namen „Einstein“ 

(https://www.salesforce.com/de/products/einstein/overview). 
336 Ein Vertreter der Fachpresse schreibt: „To arm its network of agencies with more data and analytic tools, 

Omnicom-owned Annalect is launching an internal chatbot called Annalect Utility Bot Interface (or AUBI) 
that spits out deep troves of data faster than the agency’s team of data scientists can handle. The idea is to 
make Annalect’s data more readily available to anyone within Omnicom – from creatives, media buyers 
and strategists – that works with Annalect“ (ID-1824-2017-ADWEE). Zudem hat das Werbenetzwerk 
Publicis gemeinsam mit Microsoft einen digitalen Assistenten namens „Marcel“ entwickelt – benannt nach 
dem Firmengründer Marcel Bleustein-Blanchet –, der interne Abläufe und weltweite Kollaborationen 
vereinfachen soll (Rondinella 2018). 



 ÜBER DEN WANDEL VON SUBJEKTSCHEMATA UND KREATIVARBEIT \\ 5 

 153 

Welt bedeute. So würden 1) Berufe mit stark repetitiven Tätigkeiten aussterben; 2) Berufe, die 
auf Kreativität und emotionaler Intelligenz basieren, würden sich transformieren („morph“) und 
zudem würden 3) auch ganz neue Berufsfelder entstehen (ID-1876-2017-ADWEE). Aufgrund 
der Auslagerung der Arbeit an intelligente Maschinen steigt das Risiko des 
Arbeitsplatzverlustes kontinuierlich an. Zunehmend sind davon auch Tätigkeiten betroffen, die 
der Mensch ungern an eine Maschine abtreten möchte: 

Fachpresse: Allerdings fühlt sich das Risiko für die Arbeitsplätze diesmal anders an, als es bei den 
Rationalisierungswellen der Vergangenheit war. Denn erstmals greift die Technologie nach Fähigkeiten, 
über die sich der Mensch bisher von der Maschine abgrenzte. Statt Kraft oder Ausdauer werden Intelligenz 
und Kreativität durch automatische Lösungen ersetzt. Und erstmals entbinden die Maschinen den 
Menschen nicht von gesundheitsschädlichen oder unangenehmen körperlichen Arbeiten, sondern von 
Tätigkeiten, die er im Regelfall gerne tut. (ID-1894-2017-HORPR) 

Wenn diese Systeme nun bessere Ergebnisse produzieren, effektiver und effizienter sind, dann 
werden die Tätigkeiten in Zukunft wohl kaum mehr von Menschen ausgeführt. Was bedeutet 
dies hinsichtlich der Kreativen und Sozialingenieure? Welche Tätigkeitsbereiche bleiben daher 
für die menschlichen Akteure der Werbebranche übrig? 

Die intelligenten Systeme erzielen zwar vergleichbare oder bessere Ergebnisse, dazu muss 
ihnen jedoch stets Information zur Verarbeitung bereitgestellt werden (Input). Zudem wird 
daran gearbeitet, wie gleich zu zeigen sein wird, dass neuronale Netze nicht mehr von 
Menschen, sondern von neuronalen Netzen programmiert werden. Aber auch dies basiert auf 
vorher festgelegten Parametern. Nicht zuletzt muss jegliche KI-basierte Technologie, trotz aller 
Vereinfachung, immer auch angewendet werden können und deren Integration in bestehende 
Produktionsabläufe erfordert besondere Sachkenntnis. Meine These lautet daher: Die Akteure 
der Branche müssen zukünftig kuratieren, überwachen und beraten.337 

5.4.1 Kreative als Kuratoren 

Im Zuge der Automatisierung geht die Branche unter anderem davon aus, dass die 
Hauptaufgabe der Kreativen womöglich nicht mehr in der Gestaltung liegen werde, sondern in 
der Kuration von Material. Intelligente Systeme könnten Ideen entwickeln, aus denen die 
Kreativen dann eine Auswahl treffen: 

Fachpresse Graphic designers, for example, can learn what types of images are performing best, based on 
current trends and use that information to create the most compelling piece of art. In some cases, the 
technology will take and arrange the images based on data and it is then up to the artist to refine and 
humanize the work. So, design post-AI may involve more curating from a first draft than creating from an 
original. (ID-1876-2017-ADWEE) 

Kreative würden letztlich die Elemente heraussuchen, die Branche spricht hier von „Assets“, 
die dann im Anschluss von einem System wie „Albert“ zusammengesetzt und als 
Werbekommunikation distribuiert werden. Im Grunde kann die Anzahl der so generierten Ideen 
beliebig groß sein. Das ist auch der Grund, weshalb Kreative als Experten der Ideation kurativ 

                                                
337  Sicherlich kann die Liste dieser Tätigkeiten ergänzt werden (vgl. W&V Redaktion, 2018), die nachfolgende 

Beschreibung soll daher exemplarisch den Wandel der Tätigkeitsbereiche aufzeigen. 
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tätig werden: Aus kommunikativer Sicht ist die Vielzahl dieser Ideen vermutlich unbrauchbar, 
wenngleich die ein oder andere durchaus inspirierende Wirkung hat. 

Während Kreativarbeit bisher aktiv-gestalterisch war, wandelt sich dieses Tätigsein zu einem 
passiv-selektiven Tun. Die Substitution menschlicher Leistung durch Maschinen, lässt sich 
dabei als Bewegung beschreiben, bei der man sich stets weiter vom Kern der ursprünglichen 
Tätigkeit entfernt. Für die Produktion von Werbung heißt das konkret, dass ihre Produzenten 
immer weniger schöpferisch tätig werden. Die Kreativen stellen folglich nur noch selten 
eigenhändig die notwendigen Elemente der Werbekommunikation her (Grafiken, Text, etc.). 
Ihre neue Tätigkeit besteht zunehmend in der Beobachtung der Herstellung sowie in der 
Kuration bzw. Selektion der vielversprechendsten Artefakte. Den Hauptanteil der Kreativarbeit 
übernehmen die Maschinen. Kreative werden somit zu Kuratoren, zu ‚Asset-Managern‘, die 
die Ideen letztlich nicht mehr entwickeln, sondern revidieren. 

5.4.2 Berater für Werbetechnologie 

Ferner entwickeln die Agenturen nicht mehr nur Kreativprodukte (Werbung), sondern auch 
zunehmend automatisierte Produktionslösungen. Technologie-Anbieter sowie Agenturen, die 
ihren Kunden neue Werbelösungen entwickeln und damit neue Erlösquellen erschließen 
wollen, müssen jedoch sicherstellen, dass ihre technischen Lösungen auch anwendbar sind. Die 
Akteure werden daher zunehmend als Berater oder Supporter tätig. Berater sind Spezialisten, 
meist für Technologien und deren Einsatz innerhalb der Produktion, die anderen 
Hilfestellungen anbieten oder Problemlösungen aufzeigen. Wie dies in der Praxis abläuft, 
erläutert nachfolgend ein Werbepraktiker: 

Werbepraktiker: Immer mehr verlangen unsere Kunden Hilfestellung bei der Analyse und Interpretation 
ihrer Daten und der darauf basierenden für sie sinnvollen und effizienten Nutzung dieser Daten über 
Programmatic Advertising. Gerade dieser Bereich führt zu neuen Arbeitsfeldern auf Agenturseite 
(Stichwort „Business Intelligence Units oder Firmen“), der bis vor 2 Jahren in den meisten Agenturen so 
nicht vorhanden war. (ID-1536-2016-WUVDE) 

Aus wirtschaftlicher Sicht rentiert sich der Einsatz intelligenter Maschinen dabei in doppelter 
Weise: Einerseits ergeben sich Einsparungen aufgrund des reduzierten Personals, andererseits 
kann in gleicher Zeit mehr Werbung hergestellt werden. Zudem kann für bestimmte Leistungen 
mehr Geld verlangt werden, etwa für die Betreuung von Programmen, die man selbst entwickelt 
und anderen als proprietäre Lösung bereitstellt. Ferner erhöht sich die Reliabilität, d.h. es wird 
weniger Ausschuss produziert – allerdings nur, wenn die Parameter stimmen und dies gilt es zu 
überwachen. 

5.4.3 Die Überwacher der Algorithmen 

Einen Hinweis auf sich ändernde Anforderungen bieten auch Stellenangebote innerhalb der 
Branche. Die Entwickler von „Albert“ haben bei der Suche nach einem Data Researcher an 
einen solchen zum Beispiel folgende Anforderungen: 



 ÜBER DEN WANDEL VON SUBJEKTSCHEMATA UND KREATIVARBEIT \\ 5 

 155 

As a Data Researcher at Albert you will manage online advertising campaigns based on a daily performance 
analysis; deliver results to our clients and support their integration to the system. You will also study, 
monitor and analyze the systems performance and suggest improvements when necessary. 
(https://albert.ai/careers/data-researcher-tel-aviv; Herv. MF) 

Neben dem Reporting soll vor allem die Überwachung der Abläufe übernommen werden 
(‚monitoring‘). Zwar bringt der Einsatz von Algorithmen gewisse Vorteile mit sich, etwa 
Zeiteinsparungen, doch birgt er auch Risiken. Die Branche ist sich der Risiken automatischer 
Produktion durchaus bewusst.338 Erst kürzlich hat automatisiert distribuierte Werbung für 
Aufruhr und Boykott in der Werbeindustrie gesorgt.339 So wurde Werbung auf 
rechtspopulistischen Seiten eingeblendet, oder vor Videos terroristischer Vereinigungen 
gezeigt – und dadurch wurden die Seiten und Vereinigungen monetär unterstützt. Um so 
wichtiger wird es, die selbstständig miteinander interagierenden Systeme zu beobachten, um 
dies zu verhindern. 

Überwacher haben somit die Aufgabe, Mensch-zu-Maschine- sowie Maschine-zu-Maschine-
Kommunikation zu beobachten und bei Fehlfunktionen korrigierend einzugreifen. Zwar 
müssen sie sich nach wie vor mit den Systemen auskennen, diese jedoch nur noch bei Bedarf 
bedienen.340 Die Überwacher handeln also nur dann, wenn das System fehlerhaft ist und nicht 
mehr den gewünschten Output liefert. In dieser Funktion kümmern sich die Akteure im Grunde 
nur noch um den reibungslosen Ablauf und die Instandhaltung (‚maintenance‘) der Systeme. 
Anstatt KI-Systeme zu schreiben, werden Manager benötigt, die diese Systeme kontrollieren. 
Die Analystin RaShea Drake (Verizon B2B) bringt hierzu ein Beispiel: 

Wissensarbeiter: Many jobs will change into AI manager roles, where you are essentially overseeing the 
AI that is doing the work. For example, in customer service, a human being needs to monitor AI assistants 
because you’re inevitably going to run into a question that artificial intelligence can’t answer. (ID-1876-
2017-ADWEE) 

Ferner zeigt sich an der Marketing-Plattform „Albert“ deutlich, dass die KI-Systeme 
selbstständig in der Lage sind, Analysen durchzuführen und aufgrund der Ergebnisse wiederum 
Entscheidungen nicht nur abzuleiten, sondern auch zu treffen. Auch für Data Scientists und 
Programmierer verändert sich also die Situation. So hat Google das Projekt „AutoML“ ins 
Leben gerufen (Beiersmann, 2018) und in einem Blog-Eintrag erklärt der Google-CEO, Sundar 
Pichai, dessen Ziel: 

                                                
338 Vgl. etwa ID-1034-2012-MARKE, ID-1069-2013-MARKE, ID-1088-2013-BRREP, ID-1916-2016-

HORON, ID-1833-2017-HORPR, ID-1878-2017-DMNEW. 
339 Vgl. exemplarisch ID-1674-2016-WUVDE, ID-1740-2017-WUVDE, ID-1842-2017-ADWEE. 
340 Vgl. die Aussage eines Media-Vermarkters: „These roles won’t be removed from the process entirely, but 

will instead oversee the algorithms and focus on new opportunities for the business“ (ID-1616-2016-
CAMPA). 
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One way we hope to make AI more accessible is by simplifying the creation of machine learning models 
called neural networks. Today, designing neural nets is extremely time intensive, and requires an expertise 
that limits its use to a smaller community of scientists and engineers. That’s why we’ve created an approach 
called AutoML, showing that it’s possible for neural nets to design neural nets. We hope AutoML will take 
an ability that a few PhDs have today and will make it possible in three to five years for hundreds of 
thousands of developers to design new neural nets for their particular needs. (Pichai, 2017) 

Google arbeitet, stark vereinfacht gesagt, an Algorithmen, die selbstständig Algorithmen 
schreiben. Auf der Entwickler-Konferenz Google I/O (2017) teilte Sundar Pichai zudem mit, 
dass die AutoML-Modelle teilweise schon bessere Ergebnisse erzielten, als die von 
menschlichen Programmieren entwickelten.341 Bisher mussten Programmierer zumindest die 
Algorithmen schreiben, die dann selbstständig aus Daten lernen. Nun wird – mit sehr hoher 
Wahrscheinlichkeit – auch diese Arbeit bald an KI-Systeme ausgelagert werden. Bisher 
scheiterten solche Projekte jedoch an der zu geringen Rechenleistung. Auch hier macht der 
Fortschritt nicht halt: Amodei und Hernandez (2018) haben berechnet, dass sich die 
Rechenleistung bislang alle 3,5 Monate verdoppelt habe – zum Vergleich: Moore’s Law ging 
bisher von ca. 18 Monaten aus. Seit 2012 habe sich zudem die vorhandene Rechenleistung um 
den Faktor 300.000 erhöht.342 

5.4.4 Ersetzen Maschinen den Menschen? 

Die neuen Technologien und Entwicklungen machen ein Umdenken notwendig, weil sich 
aufgrund dieser Fortschritte neue Anforderungen ergeben. So reiche es nicht mehr aus, sich nur 
in die Lage der Konsumenten versetzen zu können, sondern man müsse nunmehr die Fähigkeit 
besitzen, mit den intelligenten Maschinen zu „verhandeln“ (ID-1041-2013-CAMPA). Solche 
Maschinen besitzen weder ‚Agency‘, noch agieren sie autonom. Die intelligenten Systeme 
erfordern vielmehr den Menschen als „unbewegten Beweger“, der die Algorithmen initiiert.343 
Das menschliche Tätigkeitsfeld wird sich aufgrund der stetig steigenden Leistung mit sehr 
hoher Wahrscheinlichkeit weiter reduzieren. Sicherlich wird es noch eine gewisse Zeit dauern, 
bis etwa Programmierer vollständig ersetzt werden, wenn dies überhaupt jemals der Fall sein 
wird. Jedoch steht fest: Es wird daran gearbeitet. Und selbst wenn nicht alle von ihnen ersetzt 
werden, so doch vermutlich ein Großteil, auch weil im Zuge von ‚automatic programming‘ 

                                                
341 Vgl. hierzu: https://youtu.be/Y2VF8tmLFHw?t=16m16s. 
342 Sie haben die Rechenleistung mit Petaflop/s-day berechnet, also 1015 Operationen eines Neuronalen Netzes 

pro Sekunde für einen Tag bzw. ca. 1020 Gesamtoperationen. Zum Vergleich: Googles „Tensor Processor 
Unit“ (TPU) 2.0 hat eine Leistung ca. 180 Teraflops (1012) und im Zusammenschluss von 64 dieser 
Einheiten insgesamt eine Leistung von 11,5 Petaflops. Auf der Entwicklerkonferenz im Mai 2018 stellte 
Google die TPU 3.0 vor und sprach von einer Leistungssteigerung um den Faktor 8, im Vergleich zur TPU 
2.0 (Stone, 2018). 

343 So schreibt etwa ein Wissensarbeiter: „Algorithmen lernen, welche Schritte wir getan haben und welche 
wir als nächste machen sollten, weil wir sie gerne machen würden. (…) Noch haben es die Marketer in der 
Hand, wie viel Intelligenz sie zulassen“ (ID-1538-2016-WUVDE). 
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bereits Ansätze existieren, die entweder die Programmierung vereinfachen oder semi-
automatisieren.344 

Man brauche daher Menschen, die Kunst und Wissenschaft vereinen; solche, die Kreativität 
und Verhaltensforschung verbinden – oder wie es ein Marketing-Manager sagt, die Mischung 
aus „Magie und Logik“ (ID-1495-2016-MARKE). Jemanden zu finden, der Wissen aus diesen 
unterschiedlichen Disziplinen „besitzt“, ist entsprechend schwierig. Der Wettkampf innerhalb 
der Branche ist daher nicht nur durch ökonomische und strukturelle Konkurrenz geprägt, d.h. 
gleichbleibenden oder schrumpfenden Etats sowie einer Fülle an Agenturen, sondern auch von 
einem Wettlauf um die ‚Frankenkreativen‘. Dieses Rennen erscheint jedoch zunehmend 
obsolet, weil immer mehr Tätigkeiten an intelligente Maschinen ausgelagert werden können. 
Ob dies nun jegliche Arbeiten betreffen wird, zeigt sich wiederum in den kommenden Jahren. 
Unwahrscheinlich ist dies jedoch nicht. 

                                                
344 Ein Beispiel dafür ist „Acceleo“, ein Open Source Code-Generator, der Programmcode unterschiedlicher 

Sprachen produzieren kann (zum Beispiel Java, C, PHP). Für Entwicklungsumgebungen (IDE) oder 
Editoren wie „Atom“, existieren zudem Erweiterungen, die das Programmieren vereinfachen und 
beschleunigen. Beispielsweise ermöglicht die Erweiterung „Emmet“ mit nur wenigen Eingaben eine große 
Menge an HTML-Code zu schreiben, weil sie spezifische Anweisungen erkennt und daraufhin sinnvoll 
ergänzt. 



 

 

6 DISKUSSION UND EINORDNUNG DER 
ERGEBNISSE 

Im folgenden Teil der Arbeit sollen die Ergebnisse diskutiert und die Aussagen kritisch 
eingeordnet werden. Die Akteure haben innerhalb des Diskurses immer wieder darauf 
hingewiesen, dass die Prozesse automatisiert werden müssen, da die Konsumenten neue 
Ansprüche an Kommunikation stellen. Das spezifische Konsumentenbild dient dabei als 
Grundlage der Rechtfertigung der Automatisierung. Zunächst soll genau dieses 
Konsumentenbild hinterfragt werden (6.1). Inwiefern sind die Konsumenten also tatsächlich 
anspruchsvoller geworden? Zudem wird die Kreativität der Kreativmaschinen reflektiert (6.2). 
Hier stellt sich vor allem die Frage, inwiefern die Maschinen kreativ sind und von welcher Art 
von Kreativität man dabei sprechen kann. Ferner ändern sich aufgrund der Automatisierung 
auch die Praktiken der Werbepraxis, sodass die Frage aufkommt, inwiefern man überhaupt 
noch von einer „Kreativbranche“ sprechen kann (6.3). Letztlich werden auch die Algorithmen 
und ihre Funktionsweise reflektiert (6.4). Der Einsatz von Algorithmen bringt nicht nur positive 
Konsequenzen mit sich, sondern auch negative. Generell wird zu klären sein, welche Funktion 
die Narrative selbst haben (6.5). Abschließend wird das eigene methodische Vorgehen kritisch 
beleuchtet (6.6). 

6.1 Erwartungserwartungen: Konsumenten als „ungeduldiges 
Kleinkind“? 

Verbraucher werden von Konsumkritikern gern als „hilflos und machtlos“ dargestellt, wie es 
Gries (2004, S. 83) formuliert, als Ohnmächtige, die zum Spielball der Unternehmen und 
Werbefachleute werden, die aufgrund von Werbebotschaften konsumieren, ohne dies eigentlich 
zu wollen. „Werbung wirkt“, heißt es dann nicht uneigennützig aus den Reihen der 
Werbeagenturen, schließlich bildet dieses Axiom die Grundlage ihrer Existenz. Doch jenes Bild 
vom Konsumenten ist veraltet. Die Branche geht heute von einem Verbraucher aus, der genau 
weiß, was er will, der autonom entscheidet; und sie beziehen ihn sogar in die Produktion von 
Werbekommunikation mit ein (Lawrence et al., 2013; Thompson & Malaviya, 2013). Gilt dies 
gleichermaßen im hier analysierten Fachdiskurs? 

Der Diskurs über die Automatisierung der Werbeproduktion ist sehr eng mit der Annahme 
verbunden, dass die Konsumenten von der Werbebranche erwarten, personalisierte Werbung 
zu erhalten. Andreas Weigend, ehemaliger wissenschaftlicher Direktor bei Amazon, heute 
Professor an der Universität in Stanford, sagte etwa: „Most people don’t want to be anonymous. 
Customers want to be treated as individuals and they are heading for platforms and companies 



 DISKUSSION UND EINORDNUNG DER ERGEBNISSE \\ 6 

 159 

that understand this“ (ID-1034-2012-MARKE).345 Ein Teil der Werbebranche geht also davon 
aus, dass Verbraucher sowohl personalisierte als auch individualisierte Werbung erhalten 
wollen und dieses Konsumentenbild ist wiederum der Auslöser für die technologische 
Hochrüstung: Man müsse automatisieren, sonst könne man den Ansprüchen der Konsumenten 
nicht nachkommen. Im Gegensatz zur Konsumkritik ist der Konsument also nicht unbedingt 
ohnmächtig. Aber ist er dadurch gleichsam mächtig? Der Konsument wird im untersuchten 
Fachdiskurs vielmehr als ungeduldig und einfordernd charakterisiert und gewissermaßen als 
‚ungeduldiges Kleinkind‘ verortet, das allerorts und sofort zufriedengestellt werden müsse.346 
Das formuliert man natürlich nicht so, man spricht verschlüsselt von 
„Kommunikationserlebnissen“, die gemäß der Vorlieben („Relevanz“) der Konsumenten 
bereitgestellt werden müssten.  

Die (scheinbar) gestiegenen Ansprüche der Konsumenten dienen also der Rechtfertigung für 
die Notwendigkeit automatisierter Produktionspraktiken. Daher verwundert es wenig, dass 
besonders Technologie-Anbieter sehr aktiv auf dieses Konsumentenbild verweisen – 
schließlich stellen sie der Branche die Infrastruktur zur Verfügung, die die automatisierte 
Produktionspraxis ermöglicht. Jeder Technologie-Anbieter hat ein ökonomisches Interesse 
daran, dass seine Infrastruktur (Plattformen, Software) oder seine Dienstleistungen 
(Datenkompetenz, Analyse) in Anspruch genommen werden. Gleichsam betonen sie stets, dass 
ihre Lösung am besten funktioniert. Automatisierung wird dabei vor allem als „Chance“ 
präsentiert, die Werbeproduktion skalieren zu können, um jeden persönlich und individuell zu 
adressieren. Endlich sei es möglich, die „Erwartungen“ der Konsumenten erfüllen zu können:  

Technologie-Anbieter: And because consumers are getting personalized messages across all media types 
(…) they’re feeling that brands understand them more. They feel like a brand understands where they are 
and knows what they need to get a goal accomplished. That builds loyalty, and it turns people into brand 
advocates. (ID-1402-2015-DMNEW) 

                                                
345 In seinem Buch, „Data for the people“, plädiert Weigend (2017) dafür, die Privatsphäre aufzugeben, um 

damit Transparenz zu ermöglichen und folglich die Machtverhältnisse zwischen Nutzern und 
„Datenveredlern“, wie er sie nennt, wieder auszugleichen. Er sagt, dass Privatsphäre nur eine Illusion sei, 
da man auch aus anonymisierten Daten Rückschlüsse auf Personen ziehen könne. Privatsphäre sei ein 
überkommenes Konstrukt, auf das man verzichten und allen vielmehr die Pflicht zur Transparenz verordnen 
solle. Er verkennt jedoch, dass Privatsphäre und Transparenz keine sich ausschließenden Konzepte sind. 
Aktuelle Datenpraktiken sind deshalb problematisch, weil sie die Autonomie der Personen nicht 
anerkennen. Transparenz ist daher erforderlich, aber nicht von allen gleichermaßen, sondern von 
denjenigen, die Daten verarbeiten und potenziell die Autonomie einschränken. „Data for the people“ geht 
also am eigentlichen Problem vorbei und müsste vielmehr „Transparency for the people“ lauten, verstanden 
als Praxis der Datenauskunft der mit Daten handelnden Unternehmen. 

346 Vgl. zum einen die Aussage eines Fachjournalisten: „The idea of real-time marketing is top of mind for 
many marketers these days, as consumers demand a personalized experience and more timely messages 
from brands“ (ID-908-2011-DMNEW); sowie die Aussage eines Technologie-Anbieters: „Programmatic 
offers advertisers the agility to target their audience anywhere on the internet, and as we are witnessing the 
rise of the always-on, multi-screen, mobile consumer“ (ID-1186-2014-B2BMA); als auch die Aussage 
eines Marketing-Managers: „Customers are more impatient now, and they have higher expectations and 
demands“ (ID-908-2011-DMNEW). 
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Werbung wandelt sich also von der Massenkommunikation zur massenhaften, jedoch 
maßgeschneiderten Kommunikation. Reagiert die Werbebranche mit der Automatisierung also 
nur auf die in den 1970er Jahren erstarkende Kritik am Massenkonsum, „der als zunehmend 
entfremdet und sinnentleert zurückgewiesen wurde“, wie es Koppetsch (2004, S. 150) 
formuliert? Wird der Verbraucher von der Werbung 4.0 sozusagen rehabilitiert? Mitnichten. 
Die Kritik bestand ja nicht am Konsum selbst, sondern wurde am Konsumimperativ 
festgemacht, an der Vorstellung also, dass der einzige Wunsch des Menschen darin bestünde, 
zu konsumieren. Ähnlich ließe sich der Werbeimperativ kritisieren: Als sei man ausschließlich 
daran interessiert, Werbung zu rezipieren? Werbung ist sicherlich nur für die Akteure der 
Werbeindustrie die schönste, kommunikative Nebensache der Welt. Die Zeiten, in denen die 
„witzigsten Werbespots der Welt“ einen kostenlosen Sendeplatz im Fernsehen erhielten, sind 
längst vorbei. Wenn man Werbung sehen muss, ja, dann womöglich lieber eine, die nicht stört 
und zudem aus ästhetischer Sicht gut aufbereitet ist. Aber die Prämisse, der Konsument wolle 
unbedingt persönliche Angebote erhalten, sollte zumindest kritisch hinterfragt werden. 

 

Abbildung 6-1: Umfrage zur Wertschätzung personalisierter Werbung nach Plattformen 

Frage: Gibt es eine Plattform auf der Sie personalisierte Angebote und Empfehlungen besonders schätzen? 
(Jahr: 2017, N=1009, Personen ab 16 Jahre) 
Quelle: Statista (2017) 

So zeigt etwa eine Umfrage von Statista (2017), dass personalisierte Angebote für die Mehrheit 
der befragten Personen – außer auf Amazon – im Grunde keine Rolle spielt (vgl. Abbildung 
6-1). Die Werbeindustrie kann jedoch nicht anders, als den Menschen als ‚homo consumens‘ 
(Fromm, 1994) zu begreifen, denn schließlich besteht ihr Auftrag doch gerade darin, Konsum 
zu steigern. Daher steckt hinter der Hyperpersonalisierung nicht die Absicht, ästhetische sowie 
relevante Werbung zu produzieren, sondern funktionierende: 
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Technologie-Anbieter: Schon jetzt muss man festhalten, dass sich das mobile Internet nach Reichweite und 
Nutzungsdauer zum größten und zugleich persönlichsten Massenmedium aller Zeiten emporgeschwungen 
hat. Für Werbung und Marketing die größte Chance aller Zeiten. Die Chance, Marken in Rekordzeit 
aufzubauen. Zielgruppen segmentiert mit relevanten Botschaften auf personalisierten Devices 
anzusprechen. Menschen stringent durch den Sales-Funnel zum Kauf in der digitalen oder physischen Welt 
zu leiten. (ID-1694-2016-WUVDE; Herv. MF) 

Der Konsument ist die intervenierende Instanz innerhalb der ganzen Werbeindustrie. Es ist alles 
darauf ausgelegt, dass er sich am Ende für das eine Produkt und nicht für das andere entscheidet 
(und hierin liegt ferner die Macht der Konsumenten). Der Weg dahin erscheint jedoch so 
komplex, dass daraus – sozusagen als logische Konsequenz – die Vermessung des 
Konsumenten resultiert. Diese Praxis soll sogar soweit gesteigert werden, dass ‚predictive 
services‘ möglich werden: 

Technologie-Anbieter: Marketer können künftig vorhersagen, welcher Konsument vermutlich mit welchem 
Problem konfrontiert sein wird und ihn über das Call Center bereits zuvor kontaktieren, ehe das Problem 
auftritt. (ID-1693-2016-WUVDE) 

Bei solchen Service-Leistungen wird dem Konsumenten jedoch jegliche Autonomie 
abgesprochen – und dabei wird die Autonomie des Konsumenten von der Branche doch immer 
als Einwand gegen Werberegulierung genutzt (Nickel, 1997). Haben die Konsumkritiker also 
recht? Schließlich dringt die Branche immer weiter in die Lebenswelt der Menschen ein und 
das wird besonders an jenen „prediktiven“ Praktiken deutlich.347 Warum soll man jemanden 
kontaktieren, wenn ein Problem bisher nur ein wahrscheinliches Problem ist; wenn das Produkt 
also seine Funktion erfüllt? Etwas polemisch formuliert: Beschließt ein Autohersteller in einer 
vernetzten Welt vielleicht irgendwann vorsorglich ein funktionierendes Auto stillzulegen, weil 
es mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit demnächst erst beim zweiten Versuch anspringt? Ob 
dadurch Serviceprobleme gelöst werden und nicht Kommunikationsprobleme erzeugt, ist 
fraglich. Vielleicht wäre die Werbebranche besser beraten, die Konsumenten als Erwachsene 
zu betrachten, die frei über ihren (Medien-)Konsum entscheiden, denn nicht jede Werbung wird 
blockiert. Die Ironie daran: Dazu müsste die Branche freilich wissen, welche. 

6.2 Kreativmaschinen: Wie kreativ ist KI? 

Brooks (2017) weist darauf hin, dass man Kompetenz nicht mit Performanz verwechseln dürfe. 
Kreativmaschinen sind bei näherer Betrachtung hoch performant, sie besitzen also eine 
vergleichsweise große Leistungsfähigkeit, aber sind sie auch kompetent? Sie können zwar viele 
Lösungsmöglichkeiten präsentieren, aber sind sie auch dazu in der Lage ein konkretes 
Lösungsangebot zu unterbreiten, das nützlich und originell (überraschend) ist? Kann eine 
Maschine also kreativ sein? Wenn man Kreativität etwa als „kombinatorische“ Kreativität 
definiert (vgl. Boden, 2004, S. 2), dann sicherlich. So ließen sich etwa ungewöhnliche 

                                                
347 Ähnlich kritisch zu sehen sind Praktiken der Polizei, die aufgrund von sogenannter „Pre-Crime“-

Technologie versuchen, Straftaten zu verhindern, die noch gar nicht geschehen sind (J. McCulloch & 
Pickering, 2012; Singelnstein & Stolle, 2012). 
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Kombinationen bestehender Dinge herstellen, die alle ein breites Wissen und Fantasie bei 
demjenigen voraussetzen, der sie neuartig zusammenführt. Ist es jedoch kreativ, Dinge durch 
Zusammensetzen bereits bestehender Elemente zu erschaffen? Dies würden vermutlich einige 
verneinen.348 

Neben der kombinatorischen Form von Kreativität verortet Margaret Boden (2004) noch zwei 
weitere, die sie als „explorative“ und „transformative“ Kreativität bezeichnet. Explorative 
Kreativität sei ihrer Auffassung nach vor allem deshalb nützlich, weil hier Verknüpfungen 
gemacht werden, die man selbst nicht gesehen hat und der Inspiration dienen können (vgl. 
Boden, 2004, S. 4). Genau diesen Aspekt haben die Befürworter der Automatisierung und des 
Einsatzes von KI ja immer wieder betont.349 Maschinen werden hier also durchaus als kreativ 
anerkannt – zumindest als Quelle der Inspiration angesehen. Wie verhält es sich nun mit der 
transformativen Form von Kreativität? Transformative Kreativität hängt immer mit den 
Grenzen und entsprechend mit ihrer Erweiterung zusammen: „Transformational creativity is a 
successor of exploratory creativity, usually triggered by frustration at the limits of the existing 
style“, wie es Boden (2016, S. 69) formuliert. Die Kritiker der Automatisierung haben den 
Maschinen genau diese Fertigkeit abgesprochen und stets betont, dass nur der Mensch zu 
„Regelbrüchen“ fähig sei.350 KI-Systeme würden nur Lösungen vorschlagen, die sich aus 
bereits Bestehendem speisen, daher seien sie nicht dazu in der Lage, zu überraschen und etwas 
wirklich Neues zu schaffen.351 Margaret Boden (2004, S. 7) weist daraufhin, dass eine solche 
Argumentation typisch ist: 

Several different arguments are commonly used in support of that conclusion. For instance, it’s the 
programmer’s creativity that’s at work here, not the machine’s. The machine isn’t conscious, and has no 
desires, preferences or values, so it can’t appreciate or judge what it’s doing. A work of art is an expression 
of human experience and/or a communication between human beings, so machines simply don’t count. 

Die transformative Kreativität, die Kompetenz also, Regeln brechen und Grenzen erweitern zu 
können, dient den Kritikern der Automatisierung daher als Gegenargument und letztlich dazu, 
sich selbst weiterhin als Experten der Werbeproduktion zu legitimieren. Ist es jedoch 
ausgeschlossen, dass eine Maschine jemals Grenzen überwinden kann? Bedenkt man die 
Möglichkeiten der „evolutionären Algorithmen“ (Weicker, 2015), die nach dem Vorbild der 
Evolutionstheorie bzw. Genetik (Vererbung) konzipiert sind, dann ist es zumindest nicht 

                                                
348 Vgl. etwa Searle (1984), oder eben Brooks (2017). 
349 Hier sei noch einmal exemplarisch auf eine Aussage eines Werbepraktikers verwiesen: „Oft sind 

statistische Insights oder analytisch herausgearbeitete Themen die Grundlage für neue Ideen im Marketing. 
Und das ist auch gut so“ (ID-1521-2016-WUVDE). 

350 Ein Werbepraktiker sagt hierzu exemplarisch: „Doing something new means doing things differently and 
not following the rules“ (ID-1254-2015-CAMPA). Gerade von Technologie-Anbietern wird die 
entsprechende Gegenposition vertreten: „Evergage [Marketing Plattform; MF] relies on a plain-language 
interface so that a non-expert can analyze data and craft rules that will translate into machine-operated 
algorithms“ (ID-1878-2017-DMNEW; Herv. MF). 

351 So die Ansicht eines Werbepraktikers: „Da sich künstliche Intelligenz ja nur aus schon Bestehendem speist, 
ist es diesen Systemen glücklicherweise heute noch unmöglich, zu überraschen oder wirklich Neues zu 
schaffen“ (ID-1859-2017-KONTA). 
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unmöglich. Mit anderen Worten, sie können zufällige Veränderungen ihrer aktuellen Regeln 
vornehmen, aus denen sich wiederum neue Strukturen ergeben (vgl. Boden, 2004, S. 9). In der 
Praxis wurden jene Algorithmen bereits getestet, wie anfänglich am Beispiel des Artificially 
Intelligent Billboard (AIB) gezeigt wurde (vgl. Abschnitt 2.6.3).352 

  

Abbildung 6-2: Kreativ-Produkte: Maschinell (l.) vs. menschlich erzeugt 

Quelle: Eigene Bildschirmaufnahmen 

In Abbildung 6-2 stehen sich zwei Anzeigen gegenüber, wobei die linke Grafik maschinell 
erzeugt wurde und auf dem AIB zu sehen war. Die rechte Grafik stammt wiederum von der 
Agentur Leagas Delaney und wurde manuell produziert. Wenngleich die maschinelle Anzeige 
durchaus eine typische Werbeanzeige darstellt, so kann sie hinsichtlich der Kreativleistung der 
manuell erzeugten Anzeige nicht konkurrieren. Der Kreativmaschine fehlt es an der 
Kompetenz, sinnvolle Assoziationen (Wortspiele) zu erbringen und unterschiedliche Bereiche 
entsprechend miteinander zu verknüpfen. Je besser die Kreativmaschinen jedoch dazu in der 
Lage sind, Regeln nicht nur verstehen, sondern auch verändern sowie Kontexte berücksichtigen 
zu können, umso größer wird ihre Kreativitätskompetenz sein. Bisher überragen sie den 
Menschen lediglich hinsichtlich der Performanz. 

                                                
352 Darauf weist auch Margaret Boden (2016, S. 68) hin: „It’s commonly assumed that AI could have nothing 

interesting to say about creativity. But AI technology has generated many ideas that are historically new, 
surprising, and valuable. These arise, for instance, in designing engines, pharmaceuticals, and various types 
of computer art.“ 
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6.3 Werbebranche: Von der Kreativbranche zur 
Überwachungsindustrie? 

Mit der zunehmenden Durchdringung intelligenter Systeme in Form KI-basierter Marketing-
Plattformen („Albert“ von Adgorithms, oder „Einstein“ von Salesforce) lässt sich danach 
fragen, ob sich in diesem Zuge das Wesen der Produktion von Werbekommunikation verändert 
hat. Dass sich die Werbebranche wandelt, ist nicht neu – konstant blieb dabei stets das ‚doing 
creative‘ (Robin, 2017), die Produktion von Werbung als Kreativarbeit (Koppetsch, 2004). Wie 
nun zu zeigen sein wird, ist die Werbebranche derzeit dabei, sich von einer Kreativbranche in 
eine Überwachungsindustrie zu transformieren.353 In diesem Zuge kann die 
„Hyperpersonalisierung“ der Werbung durchaus als Stalking verstanden werden, denn: 
Werbung ist überall dort, wo auch der Nutzer und sein Smartphone ist.  

Werbung ist heute weiter verbreitet als zu Beginn des 20. Jahrhunderts, zu den Zeiten ihrer 
„kommunikationsökologischen Krise“ (Zurstiege, 2016, S. 81). Der entscheidende Unterschied 
besteht vor allem darin, dass Werbung nicht mehr nur im öffentlichen Raum omnipräsent ist, 
sondern auch den privaten für sich erobert hat. Aber auch das ist im Grunde nicht neu, jedoch 
löst Werbung das Private an-sich zunehmend auf. Sie verfolgt ihre Zielpersonen, beschattet sie 
und hört mit. Die Datenerhebung findet statt, um im nächsten Moment nicht das Falsche zu 
sagen, sollte die Zielperson der Werbung kurz Beachtung schenken. Sie soll aber nicht nur 
inhaltlich gefallen, sondern auch optisch. Dazu muss sie jedoch die Präferenzen ihres 
Gegenübers sehr genau kennen und entsprechend umfänglich ist die Vermessung. Die 
permanente Datenerhebung und Nutzerüberwachung könnte der Werbebranche jedoch teuer zu 
stehen kommen, wie Jürgen Scharrer, der Chefredakteur des Fachmagazins HORIZONT, in 
einem Kommentar anmerkt: „Individualisierung von Werbung funktioniert nur, wenn auf der 
anderen Seite der Gleichung die maximale Professionalisierung digitaler Überwachung steht. 
Das ist der Preis, der zu bezahlen ist“ (ID-1406-2015-HORPR).  

Sehr eindrücklich lässt sich die Überwachung (‚Tracking‘) mit Browser-Erweiterungen (Add-
ons) wie „Ghostery“ nachvollziehen.354 So sind etwa auf Nachrichten-Websites zahlreiche 
sogenannter ‚Tracker‘ aktiv, die dem User beim Lesen eines Artikels über die Schulter schauen 
(Aust, 2015). Die Anzahl der Tracker kann wiederum als Indikator dienen, um das Ausmaß der 
Automatisierung zu bestimmen, denn je mehr werbebezogene Tracker eingesetzt werden, desto 
größer ist die Anbindung an Werbeplattformen. Das Tracking lässt sich jedoch mithilfe 
sogenannter ‚Privacy enhancing technologies‘ (PET) unterbinden, wenngleich diese 
Technologien „zumindest teilweise zur Legitimierung von Überwachungsmaßnahmen 

                                                
353 Vgl. zur Überwachung aus informationsethischer Sicht etwa Kammerer (2016). 
354 Die Erweiterung „Ghostery“ wurde 2017 von der Burda-Tochter Cliqz aufgekauft (D. Berger, 2017) und 

sammelt nun – ironischerweise – ebenfalls Nutzerdaten, die zu operativen Zwecken genutzt werden 
(Nutzerprofile, Werbevermarktung). Zu empfehlen ist daher das Plugin „Privacy Badger“ der Electronic 
Frontier Foundation (EFF), einer Non-Profit Organisation, die sich für die Rechte des Einzelnen im 
digitalen Raum einsetzt. 
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beitragen“ (Kammerer, 2016, S. 192).355 Bislang ließ sich die Profilbildung daher auch ohne 
diese PETs erschweren, zum Beispiel mit der Nutzung unterschiedlicher Web-Browser. Cao et 
al. (2017) zeigen jedoch auf, wie es möglich ist, auch diese Maßnahme zu umgehen, weil nicht 
mehr nur auf Browser-Daten zurückgegriffen wird, sondern auf Daten des Betriebssystems. Mit 
dem sogenannten ‚Canvas-Fingerprinting‘ wird also noch weiter in die Privatsphäre der Nutzer 
eingegriffen. Dies lässt sich zudem an spezifischen Smartphone-Apps beobachten, die mit der 
Funktion ausgestattet wurden, ihre Nutzer abzuhören, um daraus Schlüsse für mögliche 
Werbeeinblendungen zu ziehen (Sulleyman, 2018). Die New York Times betitelte diese Praktik 
in einem Artikel mit „That Game on Your Phone May Be Tracking What You’re Watching on 
TV“ (Maheshwari, 2017). Dies gelang selbst dann, wenn sich das Smartphone in der Tasche 
befand. 

Folglich führt die Automatisierung der Werbeproduktion zur „Professionalisierung digitaler 
Überwachung“, um noch einmal Jürgen Scharrer zu zitieren, weil sich automatisierte Praktiken 
als Branchenstandard etablieren, diese jedoch nur aufgrund der Nutzer- und Verhaltensdaten 
funktionieren. Die Branche verschärft also die Überwachung der Nutzer, obgleich die jüngsten 
Überwachungsskandale (Snowden, Cambridge Analytica) dazu beigetragen haben, neu über 
Daten und Privatsphäre nachzudenken. Eine Umfrage des Bundesverband 
Informationswirtschaft, Telekommunikation und neue Medien (Bitkom, 2018, S. 12) hat erst 
kürzlich gezeigt, dass 89% der Befragten (N=1001) die Einstellung der Privatsphäre bei 
sozialen Netzwerkdiensten zumindest überprüft und 62% davon die Einstellungen letztlich 
sogar verschärft haben. Die Mehrheit kümmert sich also um Datenschutz. Ferner wird in einer 
Studie von YouGov (2017) deutlich, dass personalisierte Werbung sowie Tracking von einem 
Drittel der Befragten (N=1.036) als „störend“ empfunden wird (vgl. Abbildung 6-3). Wenn man 
zudem bedenkt, dass die Hyperpersonalisierung von Werbung von den Anbietern von 
Werbetechnologie letztlich mehr oder weniger als Vorwand zu werten ist, dann ist der Preis 
doch sehr hoch, den die Werbebranche hier bereit ist, zu zahlen. Ist es daher wirklich 
empfehlenswert, Maßnahmen einzusetzen, die der Privatsphäre zu wider laufen? Das Wohl der 
Nutzer bzw. Konsumenten steht hier scheinbar – erneut – nur an zweiter Stelle. Daher ist es 
nicht unwahrscheinlich, dass die Akzeptanz der Werbung und ferner der Reputation der 
Branche durch solche Praktiken weiter sinkt. 

                                                
355 Das Tracking basiert auf JavaScript (JS) und kann durch entsprechende JS-Blocker (wie etwa das Add-on 

„no-script“) unterbunden werden. Da die meisten Websites jedoch JS einsetzen, kann es zu einer 
fehlerhaften Darstellung kommen und möglicherweise ist dadurch auch das „bequeme“ Surfverhalten 
eingeschränkt. 
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Abbildung 6-3: Störfaktoren bei der Internetnutzung in Deutschland 

Darstellung: Statista.com  
Quelle: YouGov (2017) 

Dabei haben die Akteure der Werbebranche durchaus versucht, ihr Fremdbild zu verbessern. 
Mit der Selbstverortung als „Kreative“, habe sich die Werbebranche in moralischer Hinsicht 
aufgewertet, wie Cornelia Koppetsch (2004, S. 157) konstatiert: 

Im Rückgriff auf die romantische Genieästhetik kann gegen den Vorwurf strategisch-instrumenteller 
Kommunikationsabsichten nun die Idee von der eigenen kreativen Mission entfaltet werden, die 
zwangsläufig mit der manipulativen Werbestrategie des früheren Zeitalters brechen muss. Durch die 
Selbststilisierung als „Kreative“ kann zumindest in der eigenen Vorstellung Authentizität und 
Glaubwürdigkeit hergestellt werden. (Koppetsch, 2004, S. 154) 
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Doch hat diese Aufwertung wirklich zu einer verbesserten Fremdwahrnehmung geführt – oder 
gilt nicht immer noch die Frage: „Would you want your daughter to marry a marketing man?“, 
die Farmer (1967) vor mehr als einem halben Jahrhundert gestellt hat.356 

Mit der aktuellen Entwicklung, hin zu einer Überwachungsindustrie, scheint die Werbebranche 
aktuell ihr Vertrauen, das allgemein schon sehr gering ist (Feiks, 2016b), noch weiter zu 
verspielen. Auch in der Fachpresse wird vereinzelt danach gefragt, ob all die Überwachung 
wirklich notwendig sei.357 Ist es das Risiko wert, noch weiter an Reputation zu verlieren? 
Scheinbar schon. Das Risiko wird von der Branche eingegangen, in der Hoffnung, dass die 
Algorithmen für hochpräzise Werbung sorgen und dazu beitragen, dass der Konsument diese 
Praktiken akzeptiert.358 Wie nun zu zeigen sein wird, ist die Funktion der Algorithmen jedoch 
keineswegs fehlerfrei und unbedenklich. 

6.4 Algorithmen: Zwischen Funktion und Dysfunktion 

Die Verbindung aus Wissenschaft und Technologie könnte gar nicht größer sein (vgl. Pursell, 
2007). Wissenschaftlicher Fortschritt führte zu neuen Technologien und die neuen 
Technologien wiederum zu neuen wissenschaftlichen Erkenntnissen. Anfang des 20. 
Jahrhunderts zeigte sich dies etwa in der (pointierten) Annahme, dass Wissenschaft und 
Technologie „Wohlstand aus Müll“ erzeugen könnten.359 Das Zusammenspiel aus 
Wissenschaft und Technologie hat jedoch auch seine Schattenseiten. Der Einsatz von 
Technologie sollte also grundsätzlich ethisch reflektiert werden (Grundwald, 2013). Durch die 
Beschleunigung entstehen ethische und politische Konsequenzen (Rosa, 2003). Ebenso führt 
die damit verbundene Digitalisierung zu sozialen Spannungen (Royakkers et al., 2018). Robotik 
und KI sollten ebenfalls ethisch hinterfragt werden (Russell et al., 2015), auch deren Einsatz, 

                                                
356 Vgl. auch die prominente Aussage von Jacques Séguéla: „Sag meiner Mutter nicht, dass ich in der Werbung 

arbeite. Sie glaubt, ich bin Pianist in einem Bordell.“ Der französische Werber macht auf das Image-
Problem der Branche aufmerksam, das unter anderem auf werbeethische Probleme zurückgeführt werden 
kann (Feiks et al., 2016; U. Müller et al., 2018; Schicha, 2014; Zurstiege, 2015). 

357 Vgl. etwa die folgende Aussage: „Braucht man wirklich immer noch detailliertere individuelle Daten über 
Menschen, um zu wissen, welche Art von Werbung auf Facebook, Youtube oder Instagram funktioniert?“ 
(ID-1405-2015-HORON). 

358 Vgl. exemplarisch ein Technologie-Anbieter, der hierzu in einem Interview sagt: „Früher lag der Fokus klar 
auf der Kreation. Die wurde in ein paar Kanäle verteilt und unters Volk gebracht – dann war der Job erledigt. 
Heute dagegen muss die Marke an jedem Touchpoint präsent sein, überall und immer, wenn der Konsument 
es wünscht. Und auch dann ist der Job des Marketer noch nicht beendet. Die neuen Technologien 
ermöglichen nicht nur die jeweils best mögliche Gestaltung der Kunden-Interaktionen, sondern bieten auch 
das Potenzial aus jeder Interaktion zu lernen und die nächste Interaktion noch besser zu gestalten.“ Auf die 
Nachfrage des Journalisten, ob der Kunde sich überhaupt soviel „Markenkontakt“ wünsche, antwortet er: 
„Wenn das Marketing einen guten Job macht und dem Konsumenten für ihn oder sie relevanten Inhalte 
oder Interaktion bietet – durchaus“ (ID-1693-2016-WUVDE). 

359 Pursell (2007, S. 209) schreibt hinsichtlich eines Titelbildes des Magazins Scientific American: „A 1912 
cover of Scientific American promised ‚wealth from waste,‘ celebrating the power of industrial research to 
create new products from formerly wasted by-products. The scene also powerfully demonstrates that the 
new, twentieth-century venue for engineering conquest was the laboratory rather than the distant frontier.“ 
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etwa im Journalismus (Dörr & Hollnbucher, 2016). Von der Reflexion ist auch Information als 
Kommunikationseinheit nicht ausgenommen (Heesen, 2013), ebenso sollte Big Data 
entsprechend bedacht werden (Davis, 2012; Masters, 2016). Warum letztlich alle 
Algorithmuskulturen reflektiert werden sollten, macht Shintaro Miyazaki (2017, S. 173) sehr 
deutlich klar: 

Wenn man Algorithmuskulturen, funktional-neutral betrachtend, auf reinen und sauberen Netzwerken, 
Hardware und Datensystemen beruhend theoretisiert, kaschiert man leicht deren schmutzigere, dunklere, 
dysfunktionale und pathologische Seite. 

Auf genau diese Schattenseite verweist etwa Cathy O’Neil (2016). In ihrem Buch „Weapons of 
Math Destruction“ (WMD) zeigt sie eindrücklich auf, wie voraussetzungsreich die neue 
Technologie ist, aber vor allem wie verzerrt die algorithmisch berechneten Ergebnisse sein 
können. Sie kommt letztlich zu dem Schluss: 

Promising efficiency and fairness, they distort higher education, drive up debt, spur mass incarceration, 
pummel the poor at nearly every juncture, and undermine democracy. It might seem like the logical 
response is to disarm these weapons, one by one. The problem is that they’re feeding on each other. (O’Neil, 
2016, S. 199) 

Man könne ihrer Meinung nach nicht darauf bauen, dass der „freie Markt“ das Problem lösen 
werde. Algorithmen seien für die Wirtschaft letztlich zu verlockend (vgl. O’Neil, 2016, S. 201-
202). Besonders kritisch ist dabei jedoch, dass in „Algorithmuskulturen neoliberaler 
Gesellschaften“, in denen versucht wird, die Beschleunigung des Steigerungsspiels zu 
maximieren, die Wahrscheinlichkeit steige, „dass derartig komplizierte und hochgradig 
verkoppelte Ökosysteme zusammenbrechen“ (Miyazaki, 2017, S. 181). So würden etwa 
Kontrollmechanismen und Möglichkeiten zur Regulierung von Rückkopplungsprozessen 
absichtlich weggelassen: Jegliche Regulierung der Handelsfreiheit wird als Eingriff in den 
freien Markt betrachtet, mit dem Gegenargument, dass Algorithmen objektiv seien und nicht 
diskriminieren würden. Doch auch das sei ein Trugschluss, wie O’Neil (2016, S. 203-204) 
nachdrücklich aufzeigt: 

Injustice, whether based in greed or prejudice, has been with us forever. And you could argue that WMDs 
are no worse than the human nastiness of the recent past. In many cases, after all, a loan officer or hiring 
manager would routinely exclude entire races, not to mention an entire gender, from being considered for 
a mortgage or a job offer. Even the worst mathematical models, many would argue, aren’t nearly that bad. 
But human decision making, while often flawed, has one chief virtue. It can evolve. As human beings learn 
and adapt, we change, and so do our processes. Automated systems, by contrast, stay stuck in time until 
engineers dive in to change them. If a Big Data college application model had established itself in the early 
1960s, we still wouldn’t have many women going to college, because it would have been trained largely 
on successful men. If museums at the same time had codified the prevalent ideas of great art, we would still 
be looking almost entirely at work by white men, the people paid by rich patrons to create art. 

Zur Berechnung und Entscheidung greifen Algorithmen auf vorhandene Daten zurück, die 
jedoch verzerrt sein können (‚selection-bias‘). Aufgrund dieser Verzerrung kann es 
entsprechend vorkommen, dass sie etwas „erkennen“, das so gar nicht existiert (‚clustering-
illusion‘). Viel öfter kommt es daher vor, anders als es die Befürworter der Technologie 
behaupten, dass die Computer die Welt missverstehen, sodass man ebenso von „Artificial 



 DISKUSSION UND EINORDNUNG DER ERGEBNISSE \\ 6 

 169 

Unintelligence“ sprechen kann (Broussard, 2018). Diese „Missverständnisse“ (Verzerrungen) 
sollen etwa dadurch gelöst werden, indem man die Datenerhebung ausweitet und somit ein 
allumfassendes Bild ermöglicht. Wie bereits aufgezeigt wurde, hat dies jedoch nur noch wenig 
mit Kreativarbeit gemein. 

Das Problem entsteht nicht nur allein aufgrund der Historizität der Daten, sondern auch, weil 
selbst die besten Software-Ingenieure „schlechten Code“ schreiben (Barr, 2018). Zu diesen 
handwerklichen Fehlern kommt hinzu, dass auch die Programmierer letztlich Teil der 
Gesellschaft sind und entsprechende Vorstellungen von Gesellschaft haben. Deshalb sind auch 
Algorithmen (und Technologie allgemein) keinesfalls „wertfrei“ (Simon, 2016). Aber selbst 
wenn all diese Probleme gelöst seien, entstünde allein aufgrund der „Unknown unknowns“ ein 
Problem (Pasquale, 2015), einem Wissen also, über das wir aufgrund der Komplexität sozialer 
sowie natürlicher Zusammenhänge noch nichts wissen. 

Solange man die Dysfunktion bemerkt, ist sie keinesfalls schlecht, da man bekanntlich aus 
Fehlern lernt. Dazu muss man jedoch prinzipiell in der Lage sein, Fehler zu erkennen. Vor 
allem die Anbieter der Werbetechnologie beabsichtigen aber, ihre Technologie in den 
Hintergrund zu rücken. Für den Nutzer soll sie unsichtbar werden und keine Widerstände mehr 
auslösen.360 Aber genau dies sei problematisch, wie Klaus Wiegerling (2013, S. 375) in Bezug 
auf ‚Ubiquitous Computing‘ anmerkt: 

Das Paradigma einer perfekt in den Alltag integrierten Technik, die sich wie eine gut sitzende Brille quasi 
selbst zum Verschwinden bringt, wird zum Problem, denn eine Technologie, die keine Schnittstelle und 
keine Widerständigkeit mehr wahrnehmen lässt, kann weder kontrolliert noch gesteuert werden. 

Wenn keine Widerstände vorhanden sind, dann wird am Ende weniger nachgedacht, weniger 
reflektiert. Keinesfalls soll die Technologie per se dysfunktional gestaltet sein und 
handwerkliche Fehler aufweisen. Sie sollte jedoch zumindest Momente der Reflexion 
bereitstellen, also Reflexionsschleifen ermöglichen. Zum Beispiel bevor man Werbung auf 
unzähligen Seiten ausspielt. Hier könnte vorher abgefragt werden, ob man Werbung wirklich 
auf Webseiten einblenden möchte, die bestimmte, etwa rechtspopulistische Inhalte 
präsentieren. Dazu müssten die Inhalte hinsichtlich ihrer Tonalität erfasst und in Datenbanken 
entsprechend indexiert werden. Das ist keinesfalls unmöglich, sondern mithilfe automatisierter 
Text-Analysen zu realisieren (Cambria et al., 2017; Liu, 2015; Vargo et al., 2014). Allgemein 
würden Reflexionsschleifen bedeuten, Arbeitsprozesse zu verlangsamen (Bolze et al., 2006). 
Die Entschleunigung – die „Kreativität der Langsamkeit“ (Reheis, 2008) – kann dabei ebenso 
zu Wachstum führen, aber vor allem zu einer Reduktion (werbe-)ethischer Problemlagen. 

                                                
360 Ein Technologie-Anbieter sagt etwa: „Technology is something that should fade away and empower 

creative agencies to do what they do best: find ways to connect brands with consumers.“ (ID-1221-2014-
ADWEE) 
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6.5 Fachdiskurs: Eine Übung in Kompetenzdarstellungskompetenz 

Neben der bereits angestellten inhaltlichen Diskussion, lässt sich der Diskurs auch auf 
struktureller Ebene reflektieren. Dabei zeigt sich vor allem ein Erzählmuster, das auf die 
Zunahme des Storytellings im Bereich des Journalismus zurückgeführt werden kann. Digitales 
Storytelling kombiniere die Potenziale von Medien wie Text, Fotografie, Grafik, Video, 
Animation und Audio, um nicht-fiktionale Themen in immersiver Weise aufzubereiten, wie es 
Godulla und Wolf (2018, S. 81) formulieren. Mithilfe dieser Technik sollen also Inhalte 
eindrücklicher vermittelt werden. Das wirft zum einen die Frage auf, was genau vermittelt 
werden soll und zum anderen, welche Rolle dabei die Vermittler einnehmen. 

In Abbildung 6-4 wird die positive Tendenz des Fachdiskurses deutlich. Das Thema 
„automatisierte Werbeproduktion“ wird mehrheitlich als Lösungsentwurf (n=722) und weniger 
als Problementwurf (n=168) verortet. In der Darstellungsweise, also dem Aufbau der Artikel, 
zeigt sich dabei ein Muster, das sich wie folgt typisieren lässt: 

1. Problematisierung der Ausgangslage (Verweis auf Irritation) 
2. Vorschlag einer Lösung (Lösungsangebot) 
3. Erfolgsbelege (Proof of Concept, Case Studies) 
4. Appell an die Entscheider (Koda) 

In dem Narrativ der „Hyperpersonalisierung“ werden vor allem die Streuverluste 
problematisiert, die durch irrelevante und dadurch als störend empfundene Werbung ausgelöst 
würde. Der Lösungsvorschlag besteht darin, die Relevanz der Werbung zu erhöhen und dies 
wird gleichsam durch erfolgreiche Praxisbeispiele, vor allem aber mithilfe empirischer 
Nachweise nachdrücklich belegt. Etwa indem massive Steigerungsraten der Kennzahlen 
präsentiert werden. In dem Narrativ die „große Idee“ wird wiederum genau dieses Vorgehen 
problematisiert. Das Lösungsangebot lautet dabei, mehr Freiräume für Kreativität zu schaffen, 
um überraschende Geschichten erzählen zu können. Auch hier werden erfolgreiche Beispiele 
als Beleg zitiert. Beide Erzählungen appellieren an die Entscheider der werbetreibenden 
Unternehmen, wobei eben jeweils das eine oder das andere forciert bzw. unterlassen werden 
soll. 

An diesem Erzählmuster zeigt sich nun sehr deutlich, was Michaela Pfadenhauer (2003) als 
„Kompetenzdarstellungskompetenz“ bezeichnet hat. Folglich kann der Fachdiskurs als eine 
Übung in dieser Kompetenz gelesen werden. Damit ist letztlich die Darstellung von Expertise 
gemeint, also der Zurschaustellung des Sonderwissens, mit dem Ziel, dass die vorgebrachte 
Lösung – und nur diese – als Problemlösung anerkannt wird. Die Anerkennung ist hierbei vor 
allem eine ökonomische, die sich in der Zuschreibung von Werbebudgets zeigt. Die Darstellung 
selbst ist stets mit Abgrenzungen verbunden; mit einem ‚Befremden‘, das die Praktiken der 
Anderen als weniger funktional bestimmt. Hierbei dienen Konzessionen dazu, die eigenen 
Praktiken zu stärken: Mit dem Zugeständnis, dass die Leistung der anderen nicht gänzlich 
negativ zu werten ist, zeigt sich die eigene Überhöhung weniger anmaßend. Die Akteure sind 
in ihrer Präsentation also stets mit dem „Problem der Leistungsdarstellung“ sowie dem 
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„Problem der Erwartungsentsprechung“ (Pfadenhauer, 2003, S. 117-125) konfrontiert: Was 
muss man wie sagen, damit es den Erwartungen entspricht, ohne dabei jedoch unrealistisch zu 
wirken. Im Vergleich zur Konkurrenz zeichnet sich die eigene Leistung dabei stets durch ein 
Surplus aus: Man könne dies und zudem jetzt auch noch das.361 

 

Abbildung 6-4: Bewertung des Themas „Automatisierung der Werbeproduktion“ im Zeitverlauf

Hinweis: N=970 Fragmente (davon 722 als Lösungsentwurf, 168 als Problementwurf), Zeitraum: 2008-2017 
Quelle: Eigene Darstellung 

Nun wird, wie in Abbildung 6-4 deutlich zu sehen ist, tendenziell positiv über die 
Automatisierung gesprochen und damit auch die Kompetenzen herausgestellt, die es 
ermöglichen, die Transformation zu meistern. An dieser Darstellung ist die Fachpresse nicht 
unschuldig. Sie äußern sich, bis auf wenige Ausnahmen,362 weitgehend positiv zur 
Automatisierung: Von 317 erfassten Fragmenten waren 188 positiv, 94 neutral/ambivalent und 
35 negativ. Auch dies ist mehr als Tendenz zu verstehen, da mit der Arbeit keine quantitative 
Analyse beabsichtig wurde. Jedoch zeigt es eben deutlich, dass die Fachpresse hier keinesfalls 
objektiv berichtet. Dieser Eindruck wird dadurch bestärkt, weil sie vor allem den Befürwortern 
der Automatisierung eine große Bühne bietet. Der Fachdiskurs ist also weder objektiv noch ist 
er ausgeglichen. 

                                                
361 Vgl. hierzu den folgenden Ausschnitt, bei dem ein internes Zertifizierungsprogramm vorgestellt wird, mit 

dem die Agentur die Kompetenzen ihrer Mitarbeiter hinsichtlich Programmatic Advertising stärken will. 
Zu Wort kommt dabei der Geschäftsführer der Agentur: „Wir haben immer Audience-Daten und 
personalisierte Botschaften für unsere Kreativlösungen genutzt – und jetzt können wir das durch 
Automatisierung unterstützen, um Skaleneffekte zu erzielen“ (ID-1724-2017-WUVDE). 

362 Vgl. etwa ID-1406-2015-HORPR und ID-1405-2015-HORON. 
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6.6 Limitierungen der Arbeit 

Abschließend möchte ich nun die Limitierungen meines Vorgehens diskutieren. Wie ist es 
möglich, ein sich in der Transformation befindliches und zunehmend ‚fluides‘ Forschungsfeld 
einzugrenzen? Anders formuliert, wie hält man den Wandel fest? Ganz einfach, indem man die 
Arbeit irgendwann abbricht. Meines Erachtens geschieht dieser Abbruch an einer sehr 
spannenden Stelle. Es handelt sich um einen Zeitpunkt, an dem sich Strukturen abzeichnen, 
sich Praktiken und Technologie etablieren, aber eben noch lange nicht etabliert sind. Gerade 
deshalb fungiert der „Abbruch“ als Appell, weiter zu forschen. 

So ließen sich Fallstudien vornehmen, mit dem Ziel, eine Typologie automatisierter 
Werbepraktiken hervorzubringen. Außerdem könnten (und sollten) die ethischen Implikationen 
automatisierter Werbung herausgearbeitet werden. Anlass gibt es dazu genug, etwa durch das 
sogenannte ‚Malvertising‘,363 aber auch weil sich die einstige ‚Kreativbranche‘ zur 
‚Überwachsungsindustrie‘ wandelt. Es sollte auch allein deshalb schon weiter geforscht 
werden, weil mit dieser Arbeit nur ein Grundstein gelegt wurde. Hier wurden drei Meta-
Narrative präsentiert und eine weitere Analyse könnte diese Erzählungen wiederum 
differenzieren. Bei der Analyse hat sich zudem gezeigt, dass die ursprünglichen Kategorien der 
„Marketing-Manager“, „Media-Vermarkter“ und „Werbeagenturen“ mit der Werberealität 
kaum noch etwas gemein haben. Zwar gibt es vereinzelt Agenturen, die vornehmlich eine 
Leistung anbieten („Strategie-Agenturen“, „Kreativ-Agenturen“ oder „Performance-
Agenturen“), es ist jedoch eine Konvergenz zu beobachten: Kreativagenturen können auch 
Performance-Marketing, Media-Agenturen können auch Kreativwerbung usw. – zumindest 
geben dies alle an. 

Ferner wäre es ebenso interessant, zu untersuchen, wie sich die Akteure strukturell zueinander 
verhalten, welche Firmen also welchen Netzwerken angehören, wer welche Firmen 
hinzugekauft hat usw. Eine Herausforderung besteht ferner in der kategorialen Zuweisung 
einzelner Organisationen. Wie geht man mit denjenigen um, die sich etwa als Agentur für 
„Online-Marketing“ verorten, jedoch eine hundertprozentige Tochter eines großen Verlages 
sind?364 Auch die personelle Fluktuation (Personalwandel und -austausch), die in dieser Arbeit 
keine Rolle spielen konnte, ließe sich etwa aus netzwerkanalytischer Perspektive und sicherlich 
gewinnbringend untersuchen. So zeigte sich, dass Akteure etwa aus dem Bereich der 
Werbetechnologie zu Kreativ-Agenturen wechseln,365 oder von Verlagen wiederum zu 

                                                
363 Bei ‚Malvertising‘ handelt es sich um ein relativ neues Phänomen. Grundsätzlich ist damit Schadsoftware 

(Malware) gemeint, die sich in Werbung (Advertising) versteckt, oder als solche tarnt, und mit der Werbung 
zu den Rezipierenden gelangt. Das Problem entsteht, weil Werbung automatisiert ausgeliefert und vor der 
Implementierung nicht mehr einer Kontrolle unterzogen wird. 

364 Die Online-Marketing-Agentur Eprofessional ist zum Beispiel eine 100-prozentige Tochter der AWIN AG, 
die wiederum zur Axel Springer SE gehört (vgl. https://www.eprofessional.de/unternehmen). 

365 So wechselt etwa Tom Alby von Google zur Werbeagentur KolleRebbe und wurde dort Digitalchef (ID-
1578-2016-WUVDE). 
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Technologie-Anbietern.366 Außerdem werden auch innerhalb der Berufsgruppen die Positionen 
verändert, etwa wandern Werbetechnologen aus erfolgreichen Start-Ups zu den großen IT-
Firmen.367 Arbeitsverhältnisse ändern sich jedoch auch aufgrund von Zusammenschlüssen und 
Zukäufen (‚M&A‘), die interessante Fragen nach Priorisierungen von Unternehmenssparten 
und Kreativkapital aufwerfen. 

Ferner sind Interviews mit Praktikern wichtig. In den Artikeln kommen meist nur die 
Entscheider der Organisationen zu Wort, die „CEOs“, „CFOs“ oder „CTOs“ der Unternehmen. 
Was ist jedoch mit denjenigen, die von der Automatisierung am ehesten bedroht sind, weil sie 
bisher die ausführenden Arbeiten übernehmen? Besonders interessant wäre auch, zu 
analysieren, wie sich die Technologie-Anbieter selbst verorten, also zu fragen, welche Ideale, 
Normen und Werte vorherrschen. Folglich sollte die Frage nach dem „Ethos“ auch an die 
Technologen gerichtet werden. Zudem könnte man teilnehmende Beobachtungen durchführen 
(‚Shadowing‘) und die Mensch-Maschine-Interaktion innerhalb der Werbepraxis analysieren. 
So ließe sich aus kognitionswissenschaftlicher Sicht danach fragen, wie die 
Benutzeroberflächen (Interfaces) gestaltet sein müssten, damit die Interaktion reibungslos 
abläuft. Generell ließe sich untersuchen, wie die angestrebte Symbiose aus Mensch und 
Maschine in der Praxis umgesetzt wird, etwa indem man Schulungen beobachtet und die 
Aneignung von Kompetenz analysiert. 

Die Interviews könnten auch dazu beitragen, die automatisierten Praktiken besser zu verstehen, 
da die hier angestellte Analyse lediglich eine externe Perspektive darstellt. Letztlich wurden die 
in der Arbeit vorgestellten Beispiele nur anhand des Materials beschrieben, dass andere davon 
bereitgestellt haben – etwa in kurzen Werbevideos. Zu einem besseren Verständnis würde etwa 
beitragen, Probe-Accounts auf den Plattformen abzuschließen, um die Werbepraktiken 
eigenständig nachzuvollziehen, als autoethnografisch angelegte Studie – gewissermaßen als 
beobachtende Teilnahme.368 Durch die eigenhändige Anwendung könnte das implizite Wissen 
                                                
366 Stan Sugarman wechselte vom Verlag Gruner & Jahr (G+J) zur Firma Salesforce, einem Unternehmen für 

Werbetechnologie. 
367 Zum Beispiel war Tara Walpert Levy zuerst bei Visible World, einem Startup-Unternehmen, das als eines 

der ersten die Möglichkeit anbot, Video-Material automatisiert zu produzieren und zu distribuieren. Später 
ging sie dann zu Google. 

368 Christian Lüders (2010, S. 384) schreibt, dass man prinzipiell zwei Möglichkeiten habe, das „Handeln von 
Menschen, ihre Alltagspraxis und Lebenswelt“ empirisch zu erfassen, nämlich durch Interviews und durch 
Beobachtung. Ich sage, dass es neben diesen zwei Möglichkeiten noch eine dritte Möglichkeit gibt und 
schlage daher vor, die Methode der Beobachtung wissenssoziologisch zu reflektieren und in ihrer 
methodischen Praxis anzupassen. Eine dritte Möglichkeit besteht darin, empirische Forschung durch 
beobachtende Teilnahme zu ergänzen. Ethnographisch orientierte Forschung basiert auf der Annahme, dass 
Praxis und Wissen durch Kopräsenz, d.h. durch einen längeren Aufenthalt im Feld und durch Teilnahme, 
der Analyse zugänglich gemacht werden kann (Lüders, 2010, S. 391). Ich bin der Auffassung, dass das 
Konzept der Kopräsenz immer noch zu kurz greift. Das führt uns zum Prinzip der beobachtenden 
Teilnahme. Meine These lautet folglich, dass sich Forschende ihrem Gegenstand erst dann wirklich 
annähern können, wenn sie nicht nur über ihn, oder durch Teilnahme von ihm berichten, sondern ihn 
mimetisch nachvollziehen, denn „performatives Wissen ist vielmehr ein praktisches Wissen“ (Wulf, 2005, 
S. 94) und letztlich ist das, was wir beobachten, die spezifische Performanz sinnhaft aufeinander bezogener 
Körper. Das Nachvollziehen bewahrt dabei die Grenze zwischen Forschenden und ihrem Forschungsobjekt. 
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durch Selbstbeobachtung externalisiert und objektiviert werden. Durch den Selbstvollzug der 
Praktiken könnte man, anders als durch teilnehmende Beobachtungen oder Interviews, letztlich 
näher an ihren Kern gelangen. 



 

 

7 FAZIT 

Am Anfang dieser Untersuchung stand die Frage, wie Akteure der Werbeindustrie die 
zunehmende Automatisierung der Werbeproduktion diskursiv verhandeln. Der Fachdiskurs 
wurde hierzu erzähltheoretisch verortet und hinsichtlich der prägenden Narrationen analysiert. 
Dazu wurden zunächst die Ursachen der Automatisierung dargelegt, wobei sich zeigte, dass die 
Produktion von Werbekommunikation schwieriger bzw. anspruchsvoller geworden ist und der 
Mensch hierbei zunehmend an seine Grenzen stößt. Dabei spielen besonders die 
Fragmentierung der Medien eine Rolle sowie der Umstand, dass Medieninhalte potenziell zu 
jeder Zeit und allerorts rezipiert werden können. Daraus resultiert ein signifikanter Zuwachs an 
möglichem Werberaum sowie eine gesteigerte Unbestimmtheit von Werbezeit. Im digitalen 
Raum müssen Werbepraktiker daher jederzeit an allen potenziellen Werbeorten präsent sein. 
Hierzu stehen ihnen jedoch nicht mehr Ressourcen zur Verfügung, auch wenn die erhöhte 
Leistungsanforderung dies zunächst vermuten ließe. 

Im Fachdiskurs wurden letztlich drei Meta-Narrative herausgearbeitet, denen eine gemeinsame 
Ausgangssituation zugrunde lag: Werbung in der Leistungskrise. Die Automatisierung wird 
dabei zum einen als Möglichkeit betrachtet, Werbung relevanter zu gestalten – sie zu 
„hyperpersonalisieren“ –, um den Nutzen für ihre Rezipienten entsprechend zu erhöhen. Die 
Technologisierung der Werbeproduktion gilt dabei als Chance, den „Werbemüll“ zu reduzieren 
und somit aktiv gegen den Werbeverdruss vorzugehen. Andere Akteure sehen darin jedoch 
nicht die Lösung, sondern vielmehr die Zuspitzung des Problems. Sie konstatieren, dass nicht 
die Relevanz einer Werbung für den Erfolg verantwortlich sei, sondern die „große Idee“, die 
mit der Werbung transportiert werde. Die hyperpersonalisierte Werbung wird darin kritisiert, 
dass sie stets nur das reproduziere, was bereits hinlänglich bekannt ist. Nur Werbung, die neu 
sei sowie den Menschen emotional berühre, ihn überrasche und auch schon mal provoziere, 
könne sich letztlich im Kampf um Aufmerksamkeit durchsetzen. Im dritten Narrativ, das als 
„Hochzeit“ aus Daten und Kreativität beschrieben wurde, appellieren die Erzähler wiederum 
an den Zusammenhalt der Branche. Die Frage nach der Wahl der Mittel sei letztlich nur eine 
Frage der Macht. Man solle sich daher auf das eigentliche Ziel konzentrieren, nämlich 
funktionierende Werbung zu produzieren. Dazu müsse man jedoch Vorurteile und Ängste 
sowie spezifische Organisationsstrukturen („Silos“) abbauen, die diesem Ziel im Wege stehen. 
Werbung ist und bleibt zweckgebundene Kommunikation und die Mittel um diese Zwecke zu 
erreichen, werden zunehmend begrenzt. Automatisierung erscheint vielen Akteuren daher als 
notwendige Antwort auf dieses Dilemma. Werbekommunikation könne dann, so die Hoffnung, 
aus inhaltlicher und ästhetischer Sicht stets relevant und aktuell sein, da Werbung erst im 
Moment des Medienkonsums (der Abfrage) produziert und distribuiert wird.  

Ein solches Kreativprodukt muss jedoch hochflexibel konstituiert sein, da es hinsichtlich seiner 
inhaltlichen, strukturellen sowie formalen Dimensionen bis zum Zeitpunkt der Synthese 
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unbestimmt bleibt. Die Zusammensetzung der Kommunikate erfolgt dann anhand 
regelgeleiteter Datenbankabfragen, die aufgrund spezifischer Dateneingaben ausgelöst werden. 
Die Datenqualität spielt folglich eine zentrale Rolle, denn fehlerhafte Datenbankeinträge führen 
zu fehlerhaften Ausgaben bzw. zu irrelevanter Werbekommunikation, die man versucht zu 
überwinden. Nicht nur die Qualität der Daten spielt eine Rolle, zunächst muss überhaupt eine 
Infrastruktur existieren, die eine automatisierte Produktion ermöglicht. Hier greifen die 
Werbepraktiker auf bestehende Strukturen bzw. Plattformen zurück, die im Zuge der 
Automatisierung der Distribution etabliert worden sind und erweitern diese in ihrer 
Funktionalität. Die Werbeagenturen entwickeln zudem eigenständig neue technologische 
Lösungen und versuchen ihre Abhängigkeit zu Technologie-Anbietern zu verringern, indem sie 
neue Produkte am Markt etablieren. So bieten die Agenturen neben dem Kreativprodukt 
„Werbung“ zunehmend auch Analyse- und Software-Dienstleistungen an (‚Software-as-a-
Service‘). Aufgrund dieser Diversifizierung des Produktportfolios erweitern sie ihre Fähig- und 
Fertigkeiten, wodurch sich neben der Kreativkompetenz auch Datenkompetenz als 
Kernkompetenz in der Werbebranche etabliert. 

Allgemein haben die Praktiker durch die Fachmagazine eine Bühne erhalten, auf der sie ihre 
Kompetenzdarstellungskompetenz üben und ihre (vermeintlichen) Kompetenzen zur Schau 
stellen können. Im Speziellen weisen die dargestellten Narrative dabei alle Facetten des 
Steigerungsspiels auf. Die Leistungskrise, die als Ausgangssituation verortet wurde, gleicht 
dabei der ‚Plateauphase‘ des Steigerungsspiels. Alle Akteure suchen hierbei nach neuen 
Möglichkeiten der Steigerung – in diesem Fall die Steigerung von Werbewirkung. Letztlich 
wird dabei immer das Ziel verfolgt, Profit zu erhöhen. Während des Spiels tauchten wiederum 
neue Akteure auf dem Spielfeld „Werbung“ auf und haben eine bisher nur selten genutzte 
Technologie für den werbepraktischen Einsatz modifiziert: Künstliche Intelligenz. KI und die 
Automatisierung wurden lange nicht als relevant betrachtet, weil die Akteure der Branche 
davon ausgingen, dass sich Kreativarbeit nicht von Kreativmaschinen übernehmen und daher 
auch nicht automatisieren lasse. Erst als große Firmen wie Google und Microsoft zu Beginn der 
2000er Jahre anfingen, Werbung automatisiert auszuliefern, wurden die Produktionspraktiken 
langsam angepasst und der Diskurs setzte sich in Gang. 

Dabei hat die Idee, Werbung zu automatisieren, eine längere Geschichte als man zunächst 
vermuten würde. Sie beginnt bereits kurz nach der Etablierung des Internets als „World Wide 
Web“. Die erste Online-Werbung wurde 1994 ausgeliefert (D’Angelo, 2009), die Idee eines 
Werbenetzwerkes entstand 1995 und mündete in der Firma DoubleClick (Colao, 2016). 
DoubleClick wurde später durch Google für 3,1 Milliarden US-Dollar aufgekauft. Auch 
Microsoft hat solche Zukäufe getätigt und für die Firma aQuantative sogar 6,2 Milliarden US-
Dollar bezahlt. Automatisierung ist für die Branche also zu einem Thema geworden, weil große, 
marktdominierende Akteure diese Technologie zum Standard erhoben haben und es jedem 
ermöglichen, sie zu nutzen. Google und Co. haben Werbung gewissermaßen ‚demokratisiert‘ 
indem allen die Möglichkeit geboten wird, Werbung in einfacher Weise zu schalten. 
Gleichzeitig haben sie – und das ist der wesentliche Punkt – ein grundsätzliches Problem der 
Branche gelöst: Sie haben dafür gesorgt, dass Werbung potenziell jederzeit überall sein kann. 
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Erst in den frühen 2010er Jahren wurde die automatisierte Werbeproduktion jedoch im 
Branchendiskurs signifikant thematisiert. Die klassischen Akteure der Werbebranche haben die 
automatisierte Aussteuerung von Text-Elementen lange nicht als ‚disruptives‘ Element 
wahrgenommen. Die automatisierte Produktion bzw. Synthetisierung von Textbausteinen (etwa 
mit Google „AdWords“ seit dem Jahr 2000) besaß für die Branche eine andere praktische 
Brisanz als die Automatisierung von Kreativität (‚Programmatic Creativity‘). Die Akteure 
glaubten nicht daran, dass die Produktion überhaupt automatisiert werden könne, auch, weil 
aus technologischer Sicht zu viele Hürden existierten und es folglich keinen Grund gab, die 
Praktiken anzupassen. Technologischer Fortschritt sowie die zunehmende Hinwendung zu den 
neuen Technologien beschleunigte jedoch die Transformation. Die Hinwendung erfolgte, weil 
im Bereich des Maschinenlernens (‚deep learning‘) große Fortschritte gemacht wurden, die aus 
wirtschaftlicher Sicht großes Potenzial versprachen. Im Jahr 2016 hat besonders die Firma 
DeepMind, die heute zu Google gehört, mit ihrer KI „AlphaGo“ für erhebliche Resonanz 
gesorgt und die Hoffnungen rund um den Bereich der künstlichen Intelligenz wieder aufleben 
lassen (‚AI summer‘). 

Die Resonanz dieser Erfolge reichte bis in die Werbebranche. Technologie-Anbieter hatten nun 
ein Argument, denn sie konnten zeigen: KI funktioniert. Aufgrund ihrer technischen 
Kompetenz sowie der bereits vorhandenen Infrastruktur besaßen sie einen großen 
Wissensvorsprung, der von den klassischen Branchenakteuren nur schwer einzuholen war. 
Auch das ist der Grund, weshalb die Branche letztlich Versuche unternahm, zu kooperieren. 
Heute arbeitet zum Beispiel Jean-Remy von Matt, eine der zentralen Werbefiguren in 
Deutschland, mit Facebook zusammen und bezeichnet die Plattform als „Schminkspiegel des 
Internets“, dessen Algorithmus kreative Arbeit aufwerte, weil er Kreativleistung belohne (ID-
1300-2015-HORPR). Andere sehen Facebook sowie den Einsatz von Algorithmen und Big 
Data kritischer, etwa Matthias Storath (Kreativgeschäftsführer bei Heimat), der jene Aussage 
über den Algorithmus polemisch als „verbalen Samenerguss“ abwertete (ID-1547-2016-
HORPR). Nicht alle Kreativen der Werbebranche sind also gleichermaßen von der 
Automatisierung überzeugt. Allgemein setzen die automatisierten Produktionspraktiken die 
Motivation der beteiligten Personen voraus. Die Bereitschaft ist jedoch teilweise sehr gering 
ausgeprägt, vor allem dann, wenn die Personen fürchten, sich dadurch obsolet zu machen. 
Daher stellen sich einige Akteure gegen die Automatisierung. 

Den Wandel beschleunigen jedoch andere. Es sind die werbetreibenden Unternehmen, die 
durch Investitionen und Zukäufe die Steigerungsphasen initiieren und gleichsam signalisieren, 
wo die Reise hingeht. Die Investitionen werden getätigt, weil die Werbetechnologie mit großen 
Erfolgsversprechen angepriesen wird; weil signalisiert wird, dass Steigerungssprünge möglich 
sind. Besonders die Manager, die mehr oder weniger dogmatisch an die Macht der Daten und 
Zahlen glauben, lassen sich leicht durch solche beeindrucken. Genau das nutzen die 
Technologie-Anbieter aus, wenn sie den Entscheidern versprechen, dass ihre Kennzahlen 
(KPIs) mit dem Einsatz der Technologie in dreistelliger Prozenthöhe übertroffen werden könne 
(etwa über Formulierungen wie:  „Einsparungen von 300% möglich“ oder „Sales sind um 500% 
gestiegen“ usw.). Wandert das Werbebudget großer Firmen in Werbetechnologie sowie 



 FAZIT \\ 7 

 178 

Automatisierung und nicht mehr in Kreativleistung, dann ist dies folglich ein Signal an alle, 
sich mit der Technologie auseinander zu setzen. 

Die meisten Akteure der Branche tun genau dies, sie experimentieren mit den technologischen 
Möglichkeiten und integrieren die neuen Werkzeuge in ihre Praxis, wodurch sich 
‚Programmatic Advertising‘ letztlich als neuer Standard etabliert. Das Steigerungsspiel wird 
dadurch autologisch, weil sich die Prozesse nun automatisch optimieren. Man könnte auch 
sagen, das Spiel läuft nun fast von selbst. Jedoch wird dadurch erneut eine Plateauphase 
erreicht. So scheinen die Kreativen, die im Zuge der Automatisierung zunächst an Relevanz 
verloren haben, nun die beste Spielposition zu besitzen: Da sich Kreativität (noch) nicht 
zufriedenstellend algorithmisch erzeugen lässt, stehen ihre Kompetenzen wieder im Fokus. 
Ironischerweise gewinnen die Kreativen aufgrund der Automatisierung an Relevanz, weil sie 
eine Leistung – eine Funktion – erfüllen, die auf dem neuen Plateau wichtiger ist denn je. Wenn 
nämlich jeder auf die mehr oder weniger gleichen technologischen Möglichkeiten zugreifen 
kann, dann trägt am Ende nur die Kreativleistung zur Differenzierung bei. 

Warum ist die Transformation in ihren Folgen nun so weitreichend? Die Antwort liegt im Kern 
der Werbepraxis verborgen. Bisher konstituierte sich die Werbeproduktion mehrheitlich durch 
Kreativ-Praktiken. Werbung stellte dabei einzeln gefertigte Massenkommunikation dar. Heute 
dagegen richtet sie sich massenhaft an Einzelne. Dabei ist keineswegs die Technologie das 
Problem, denn ihr Einsatz und die Anwendung neuer Werkzeuge ist sozusagen Teil der 
„Branchen-DNA“. Die drastischen Folgen sind vielmehr in der Komprimierung der Zeit 
begründet, in der Beschleunigung der Transformation: Im Zuge der Automatisierung haben die 
Akteure der Werbebranche weniger Zeit als zuvor, sich mit den neuen Technologien und 
Werkzeugen auseinanderzusetzen, denn das Steigerungsspiel wurde vor allem durch die 
Steigerung kalkulierter Innovationen beschleunigt. Auf dem hauseigenen Google-Event „I/O“ 
(2018) sagte etwa der Produkt-Manager Zak Stone (2018), dass allein zum Thema ‚machine 
learning‘ 50 neue (wissenschaftliche) Artikel pro Tag veröffentlicht werden. Die Steigerung 
kalkulierter Innovation sowie der damit verbundene Konkurrenzdruck sind also größer als 
jemals zuvor. Das liegt vor allem am Wissensvorsprung derjenigen, die als neue Konkurrenz in 
den Markt der Werbung eindringen: Die „Nerds“, die ihren Spielraum erweitern und Werbung 
als ihr neues Spielfeld betrachten, auf dem sie ihre Technologie einsetzen (und Geld verdienen) 
können. Daher gilt nicht mehr unbedingt zu fragen, was die Kreativen mit der Technologie 
machen, sondern: Was macht die Technologie mit den Kreativen? Automatisierung ist letztlich 
der Ausdruck einer neofordistischen Produktionsweise, also die Wiederentdeckung des 
Fließbandes. Der große Unterschied ist dabei jedoch, dass nun Roboter am Fließband stehen 
bzw. intelligente Systeme die Arbeit verrichten. 

Die Automatisierung der Produktion von Werbung hat noch ein offenes Ende, wenngleich sich 
Tendenzen in eine Richtung abzeichnen. Solange jedoch kein Algorithmus existiert, der 
Kreativität zufriedenstellend simuliert, wird der Produktionsprozess immer auch manuell 
ausgeführte Abläufe beinhalten. Die Befürworter werden aber erst dann haltmachen, wenn die 
Automatisierung alle Bereiche umfasst. Wie erfolgreich Werbung dann sein wird, muss sich 
zeigen und hängt sicherlich auch damit zusammen, ob Konsumenten im Zuge der 
allumfänglichen Überwachung noch ein Restvertrauen in die Werbebranche besitzen – und 
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einige Akteure der Branche scheinen bereit zu sein, das Vertrauen gänzlich zu verspielen. Sie 
haben dabei den Anspruch, mit hyperpersonalisierter Werbung alle Praktiken zu rechtfertigen; 
andere warnen wiederum vor den negativen Konsequenzen. Es würde daher kaum verwundern, 
wenn es nicht irgendwann zu einem We(r)beraufstand käme. 

Automatisierung ist letztlich die Kunst, etwas Maschinelles menschlich aussehen zu lassen. 
Bezogen auf die Werbeproduktion ist sie dann erfolgreich, wenn automatisch hergestellte 
Werbekommunikation nicht von manueller unterschieden werden kann; wenn sie aus 
kommunikativer Sicht den Turing-Test sowie aus ästhetischer Sicht den Lovelace-Test besteht. 
Der Erfolg der Algorithmen basiert dabei auf dem Einsatz hochkomplexer mathematischer 
Modelle, auf Logik. Was wäre nun, wenn das einzig Menschliche nicht die Kreativität, sondern 
das Unlogische wäre? Wenn man das Unlogische als Qualität und nicht als Fehler verstünde? 
Vielleicht muss eine „starke KI“ unlogisch handeln können, damit sie vollständig dem 
Menschen gleicht, oder sogar besser ist als er? Doch: Ist das überhaupt erwünscht? Vielleicht 
sollte KI auch gänzlich anders konzipiert werden. So hat sich etwa der technologische 
Fortschritt beim Bau des Flugzeugs erst dann wirklich gezeigt, als die Menschen nicht mehr 
versuchten, Vögel zu imitieren. Könnte eine Maschine nun unlogisch handeln, wäre sie in der 
Lage, etwas zu generieren, das der Mensch nirgendwo ab- oder herleiten könnte: etwas Neues 
also. Sollte dies jemals der Fall sein, dann hat sich der Mensch durchaus überwunden. Bis dahin 
bleibt er das, was er ist: Ein buchstäblich ‚eigenartiges‘ Rauschen im Universum.
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