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Kl ist kein Kreativkiller - sie ist der Lackmustest fir Haltung

Warum Markenfihrung im Zeitalter der generativen Kl radikal nev gedacht
werden muss

Autor: Gerd Kaspar | Geschaftsfihrer Kreation 12/25

1. Einleitung: Die Fehlannahme vom ,,kreativen Ersatz*

Kaum eine Technologie hat die Kommunikationsindustrie so tief und schnell verandert
wie die generative Kl. Und doch kreisen viele Debatten immer wieder um dieselbe
Sorge: Wird Kl die Kreativarbeit ersetzen? Wird die Maschine den Menschen obsolet
machen?

Diese Perspektive ist verstandlich - aber sie fihrt in die Irre. Die entscheidende Frage
lautet nicht: Was kann Kl erzeugen? Sondern: Welche Bedeutung hat eine Marke in
einer Welt, in der Kl nahezu alles erzeugen kann?

Mit der explosionsartigen Verfugbarkeit von generierten Inhalten entsteht nicht
weniger Kreativitat - sondern weniger Klarheit. Kl bedroht nicht die Idee, sondern die
Bedeutung. Nicht die Kreativitat steht unter Druck, sondern die Fahigkeit von Marken,
Position zu beziehen und Verantwortung zu Gbernehmen.

In diesem Sinne wird Kl zum Lackmustest: Sie zeigt, ob Marken Haltung besitzen oder
lediglich Inhalte.

2. Warum Kl Marken unter Druck setzt

2.10utput ist kein Engpass mehr

Generative Kl kann innerhalb von Sekunden Texte, Visuals, Kampagnenrouten oder
Social-Media-Assets produzieren. Was friher Aufwand bedeutete, ist heute
technologische Routine. Die Folge: Inhalte allein differenzieren nicht mehr. Was zahlt,
ist ihre Bedeutung, nicht ihre Existenz.

2.2 Der Verlust an Haltung fihrt zum Verlust an Identitat

Wenn alle dieselben Tools nutzen und dieselben Muster reproduzieren kénnen,
verschwimmt die kommunikative Identitat von Marken. Ohne klare Haltung entsteht
Austauschbarkeit. Studien wie das Edelman Trust Barometer oder Untersuchungen des
Pew Research Center zeigen: Menschen orientieren sich starker denn je an
Authentizitat, Konsistenz und Verantwortlichkeit. Kl verstarkt diesen Trend, denn
generische Inhalte entlarven den Mangel an innerer Linie schneller.
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2.3 Effizienz kann zum strategischen Risiko werden

Automatisierung beschleunigt Prozesse, aber sie beschleunigt auch Fehlentwicklungen,
wenn sie nicht verantwortet wird. Effizienz ohne Werte erzeugt Risiken: kulturelle
Unsensibilitaten, verzerrte Botschaften, Bias-Reproduktion oder tonale Beliebigkeit.
Technologie 16st operative Probleme, aber sie schafft keine Identitat.

2.4 Der stille Bedeutungsverlust

Je mehr generiert wird, desto schneller verliert eine Marke ihre narrative
Tiefenschdarfe. Die Marke wird zu einem Absender ohne erkennbare Handschrift.
Bedeutung entsteht nicht aus Masse, sondern aus bewusster Steuerung. Genau hier
liegen die neuen Anforderungen an Markenfihrung und an Agenturen.

3. Die neve Rolle der Agenturen: Vom Lieferanten zur Haltungspartnerin

Die Frage, die Marken heute stellen, hat sich verandert. Es geht weniger um: ,Wer
erzeugt die [dee?” und mehr um: ,,Wer stellt sicher, dass die Idee richtig, relevant und
verantwortungsvoll ist?*

Agenturen werden damit zu Haltungspartnern: Sie helfen Unternehmen, ethische,
kulturelle und strategische Entscheidungen zu treffen. Sie sind nicht ldnger nur
Kreativproduktion, sondern auch Orientierungssystem fir Marken, Markte und
gesellschaftliche Erwartungen.

4. Haltung als neves strategisches Betriebssystem
Haltung ist kein ,,Soft Skill“, den man ergdnzt, wenn alles andere steht. Haltung ist die
Grundlage, auf der Marken im Kl-Zeitalter existieren kénnen.

Sie wirkt in drei Dimensionen:
— Haltung als Filter: Sie trennt das Relevante vom Beliebigen und gibt
Orientierung, wenn Kl unendlich viele Varianten generiert.
— Haltung als Fokus: Sie verhindert, dass Marken in der Variationsflut ihre Linie
verlieren.
— Haltung als Vertrauensanker: Menschen vertrauen Marken, die Verantwortung
zeigen - nicht Marken, die nur Inhalte veréffentlichen.
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5. Das H.A.L.T.-Modell: Ein Framework fiir KI-fahige Markenfiihrung
Um Marken eine klare Struktur fur Haltung und Verantwortung zu geben, lassen sich
diese vier Prinzipien definieren:

— H - Haltung: Die normative Basis einer Marke. Welche Werte sind
unverhandelbar? Welche Grenzen gelten?

— A - Accountability (Verantwortungslogik): Wer trifft Entscheidungen? Wer
tragt Verantwortung? Welche Regeln existieren fir Kl-generierte Inhalte?

— L - Literacy (Kontext- & Kulturkompetenz): Welche gesellschaftlichen,
kulturellen oder technischen Signale miUssen verstanden werden, um Risiken zu
erkennen und Chancen zu nutzen?

— T - Trust (Vertrauensarchitektur): Wie wird nachvollziehbar, warum eine Marke
etwas tut - und wie stellt sie sicher, dass Inhalte glaubwirdig bleiben?

6. Was Marken heute brauchen
Moderne Markenfuhrung erfordert neue Fahigkeiten - nicht als abstrakte
Zukunftsvision, sondern als praktische Ergénzung zu bestehenden Rollen.

Kompetenzprofile

Brand Ethics Steward (Markenethik & KI-Verantwortung)
Diese Rolle sorgt dafur, dass Technologie im Einklang mit Markenwerten eingesetzt

wird. Sie pruft kulturelle Sensitivitaten, definiert Grenzen und bewertet Risiken. Ohne
diese Instanz droht Markenidentitat schneller zu erodieren, als Inhalte erzeugt werden.

Narrative Architect (marktleitende Kommunikationslogik)

Er oder sie Ubersetzt die Markenidentitat in narrative Strukturen. Nicht jede generierte
Idee ist richtig - aber jede richtige Idee braucht Klarheit Gber Tonalitat, Werte und
Erzdhlmuster.

Context Intelligence Analyst (kulturelle & gesellschaftliche Kontexte)

Generative Kl kennt keinen Kontext. Marken schon. Diese Funktion beobachtet
gesellschaftliche Bewegungen, identifiziert sensible Themen und stellt sicher, dass
Kommunikation nicht blind produziert wird.

Quality § Integrity Lead (KI-Qualitat & Markenintegritat)
In einer Welt unendlicher Varianten ist Qualitat kein Zufall. Diese Rolle definiert

Standards, prift Inhalte und dokumentiert Entscheidungen: Damit Marken glaubwirdig
bleiben.
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7. Fazit

Kl ist kein Kreativkiller. Sie ist ein Brennglas. Sie zeigt, was Marken starkt und was ihnen
fehlt. Marken, die Haltung, Klarheit und Verantwortung zur Grundlage ihrer
Kommunikation machen, werden nicht von der Technologie Gberholt. Sie werden durch
sie beschleunigt.

Agenturen spielen in diesem Wandel eine zentrale Rolle: nicht mehr als Produktions-
maschinen, sondern als strategische Partner im Zeitalter der Verantwortung.

Dieses Whitepaper dient der allgemeinen Information und ersetzt keine individuelle

strategische Beratung. Alle Inhalte wurden nach bestem Wissen erstellt, bleiben jedoch
ohne Gewdhr.



