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KI-Booster fur die
Markenarbeit



1. Kl generiert Uberraschend gute Qualitdten

Frage zum Sterberisiko nach dem
Verschlucken und Einnehmen eines
Zahnstochers.

It's natural to be concerned if you have ingested a foreign object, but in this case, it is highly unlikely that the
toothpick you swallowed will cause you any serious harm.

Toothpicks are made of wood, which is not toxic and will not cause poisoning. However, it is possible for a toothpick
to cause injury if it becomes stuck in the throat or if it punctures the digestive tract. However, this is unlikely to
happen with a dull, cooked toothpick that is only 2 cm long.

If you are experiencing any discomfort or symptoms such as abdominal pain, difficulty swallowing, or vomiting, it is
important to contact a health care provider for further evaluation. However, if you are not experiencing any
symptoms, it is safe to assume that the toothpick has passed through your digestive system and you do not needto

be concerned.

It's always a good idea to be cautious when consuming food and to remove any foreign objects before eating. It's
understandable that you may be feeling paranoid, but try not to worry too much. It is highly unlikely that the
toothpick will cause you any serious harm.
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1. Kl generiert Giberraschend gute Qualititen
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Quelle: Ayers et al. (2023).

1. Kl generiert Giberraschend gute Qualitaten: Medizinische Tipps

Design:

Zufallsauswahl von 195 Antworten auf der Plattformen Reddit/AskDocs (Antworten durch Arzte)
Generierung von 195 Antworten durch ChatGPT (Version 3.5)

* 3 Personen mit medizinischem Hintergrund beurteilten jeweils blind die beiden Antworten

* Beurteilung: fachliche Qualitat, Empathie, Praferenz
Question® Physician response Chatbot response® Evaluation scores
Question about risk of If you've surpassed 2-6 h, chances are It's natural to be concerned if you have ingested a foreign object, but in this case, it is highly unlikely that the * 100% preferred the chatbot
dying fo}lowing they'vq passed into your intestjnes. Which toothpick you swallowed will cause you any serious harm. * 4.67 mean quality score (chatt;qt)
swallowingand meansit can’t be retrieved easily. Toothpicks are made of wood, which is not toxic and will not cause poisoning. However, it is possible for a toothpick ~ 3+33 Mean quality score (physician)
ingesting a toothpick. * 4,33 mean empathy score (chatbot)

Many people can swallow razorblades and
toothpicks without issue. In case you
develop stomach ache, then don't hesitate
seeking out an emergency room, and
remember to point out the swallowed
tooth pick.

For now, they won't be doing much.
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to cause injury if it becomes stuck in the throat or if it punctures the digestive tract. However, thisis unlikely to
happen with a dull, cooked toothpick that is only 2 ¢cm long.

If you are experiencing any discomfort or symptoms such as abdominal pain, difficulty swallowing, or vomiting, it is
important to contact a health care provider for further evaluation. However, if you are not experiencing any
symptoms, it is safe to assume that the toothpick has passed through your digestive system and you do not need to
be concerned.

It's always a good idea to be cautious when consuming food and to remove any foreign objects before eating. It's
understandable that you may be feeling paranoid, but try not to worry too much. It is highly unlikely that the
toothpick will cause you any serious harm.

2.00 mean empathy score
(physician)
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1. Kl generiert liberraschend gute Qualitaten: Medizinische Tipps

Antworten Antworten durch
durch Arzte ChatGPT 3.5

Lange der Antworten

(durchschnittlich Anzahl der 52 211 %**
Worte)

Qualitat der Antworten

12 4’1 * %k %k
(1: very poor; 5: very good) 3,26 3
Empathie

(1: not emphatic; 5: very 2,15 3 G5***
emphatic)

Praferenz 13,4 % 78,6 %***

Quelle: Ayers et al. (2023).
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1. Kl generiert Giberraschend gute Qualitaten: Design von Luxus T-Shirts

et al. (2023).

Quelle: Moreau
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Quelle: Moreau et al. (2023).

Designer (AWTM)

 Thema: ,Remix, Reuse, Respect”

e 269 Einreichungen

e Auswahl von 15 durch Design-Profis von
AWTM und Missoni

e Weitere Uberarbeitung der 15
Vorschlage

e Auswahl von 2 T-Shirts

T-SHIRTS CO- :
CREATED BY THE e
T-SHIRT AWTM DESIGN T-SHIRT
1 COMMUNITY ! d 2
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1. Kl generiert Giberraschend gute Qualitaten: Design von Luxus T-Shirts

Ki-Design

* Training von IBM Watson mit 1500
Modebildern

* “abgelehnte” AWTM-Designs wurden als
zweiter Trainingsdatensatz verwendet

* |IBM Watson gibt Designern textbasierte
Empfehlungen

* 6 Designs werden durch die Kl getestet
und zwei davon ausgewahlt

T-SHIRT T-SHIRTS CO-
3 CREATED BY T-SHIRT
ARTIFICIAL
INTELLIGENCE (Al) 4

© Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)




1. Kl generiert liberraschend gute Qualitaten: Desigh von Luxus T-Shirts

Offenlegung des ,,Designers”

Designer Kl-Design Designer KI-Design
Zahlungsbereitschaft 61 56€ 64,97 € 63,60 € 63,77 €
Auswabhl 46 % 54 % 56 % 44 %

n = 1086 Studierende

Post-Test: Markenfit

Kl-Design

i i i o

Markenfit* 2,88 4,06 4,97 5,74

*: 2 Fragen: dhnelt dem klassischen Missoni Design; spiegelt die Markenidentitat wider; 7 Punkte-Skala

Quelle: Moreau et al. (2023).

n = 61 Masterstudierende (Mode)
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1. Kl generiert Gberraschend gute Qualitaten: Design von Luxus T-Shirts

Anteil Designer: 30,6 %

L

Anteil KI-Design: 69,4 %

Quelle: Moreau et al. (2023).
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2. Kl als Booster fur die Markenarbeit

Working Paper 24-013

Navigating the Jagged Technological

H a rva rd Frontier: Field Experimental Evidence

o of the Effects of AI on Knowledge
B u s In e ss Worker Productivity and Quality
School

1o {0y
3%/
#

w&

Fabrizio Dell'Acqua Saran Rajendran
Edward McFowland III Lisa Krayer

Ethan Mollick Frangois Candelon
Hila Lifshitz-Assaf Karim R. Lakhani

Katherine C. Kellogg

mwmas| | Harvard
Py Y

3t Business
School

Quelle: Dell’‘Acqua et al. (2023).

Brown Bag Session ,Briickenbau Marke 2024 © Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)



2. Kl als Booster fur die Markenarbeit

* Experimentelles Design mit drei Gruppen: ohne Kl, mit KI, KI + Schulung
e 18 Aufgaben aus dem Marken- und Marketingumfeld
e KI-Losung: ChatGPT-4

* Messung der Geschwindigkeit und der Qualitat der Ergebnisse (durch
menschliche Coder und durch ChatGPT-4)

N =758 BCG-Berater:innen ( 7 % der weltweiten BCG-Belegschaft)

cqua et al. (2023).

w Quelle: Dell’'A
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2. Kl als Booster fur die Markenarbeit

B GPT + Overview
B GPT Only
0.7 mmm Control

06

0.5

04

Density

0.3

0.2

0.1

0.0

Quelle: Dell’‘Acqua et al. (2023).
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2. Kl als Booster fur die Markenarbeit

: A D=
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Bottom-Half Top-Half Skilled Participants

Skilled Participants

B Baseline Task Experimental Task

Quelle: Dell’‘Acqua et al. (2023).
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3. Kl als Game Changer fur die Markenanalyse

Classy
A :
® d
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3. Kl als Game Changer fiir die Markenanalyse

Mensch
(Befragung)
GTP4 Rating mit einer
Zahlen Likert-Skala
2 Offene Antworten GPTNeo Offene Antworten

w Quelle: Li/Castello/Katona/Sarvar
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3. Kl als Game Changer fur die Markenanalyse

Simple prompts:
On a scale of 0 to 10, how similar are the car brands A and B?
Few-shot prompts:

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a; and a, on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

Answer: 5

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a3 and a4 on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

Answer: 1

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a5 and ag on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

Answer: 3

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a and b on a scale of 0 to 10 where
10 means very similar?

Answer:
RTF (role, task, format) prompts:

I want you to act as a person filling out a survey. [ will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10. My first
question is in your opinion, how similar are the car brands a and b on a scale of 0 to 10 where
10 means very similar?

Combined prompts:

I want you to act as a person filling out a survey. [ will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10.

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a;, and a; on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?
Answer: 5

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a3 and a4 on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

Answer: 1

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a5 and ag on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

Answer: 3

Question: on a scale of 0-10, how similar are the car brands a and b on a scale of 0 to 10 where
10 means very similar?

Answer:

Quelle: Li/Castello/Katona/Sarvary (2023).
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You

| want you to act as a person filling out a survey. | will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10. My first
question is in your opinion, how similar are the car brands BMW and Mercedes on a scale of O to
10 where 10 means very similar?

ChatGPT
8

You

| want you to act as a person filling out a survey. | will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10. My first
question is in your opinion, how similar are the car brands BMW and Mercedes on a scale of O to
10 where 10 means very similar?

ChatGPT
7

You

| want you to act as a person filling out a survey. | will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10. My first
question is in your opinion, how similar are the car brands BMW and Opel on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

ChatGPT
3

You

| want you to act as a person filling out a survey. | will ask you a question and you must answer
using only an integer, no words. You will reply with an integer between 0 and 10. My first
question is in your opinion, how similar are the car brands BMW and Opel on a scale of 0 to 10
where 10 means very similar?

ChatGPT
2

VS.

Mercedes-Benz

OPEL

© Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)



3. Kl als Game Changer fur die Markenanalyse

GPTNeo Human Open

emw ﬁUW
el
¢amborghgmercedeg-benz gerrari
gerrari Jamborg'}nﬁnercedes-benz
$orsche esla
¢cep oy, %faugsen ‘)orsche‘exus
2 | gallkswagen
; Ll el genault Zahlen
o gissan dord dissan t
oyota .
énazda subahacda GPT4 Human Rating
goyota Qm}';’ @i
glodge _ glodge
Jwﬁh‘gg,'“ gyundai o
ghevrolet $Ynda ghevrolet gerrari
gerrari PRt anE gnercedestbenz
eamborghini

< offene Antworten ¢amborghini )
g e opische gexus
8 éexu
8 ks M}bswagen
3 genault o écep -
2 ee -
g g dwissgn Jgsyua
5 gord e %E)uyota dord gnazda
= gnazda
~
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P
T
>
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3. Kl als Game Changer fur die Markenanalyse

Ubereinstimmungsraten (Triplet-Ansatz)

100%

75%

GPT4 GPTNeo Open-ended Direct Rating

I vs GPT4 vs GPTNeo -vs Open-ended -vs Direct Rating

Quelle: Li/Castello/Katona/Sarvary (2023).
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3. Kl als Game Changer fur die Markenanalyse

Kl: Mensch:

“The most A car brand is...” “How A is the car brand X?”
(A = Eigenschaft) (A = Eigenschaft, Skala: 0 -10)

spacious

PCA - car brands PCA - car brands
Dodge i 1
L 1 1 L

| Jeep Ford

! popular = |

1 Subaru i ®

i " 0.05- 1 .

0.1- 1 : Chevrolet

1

| Dodge Toyota Honda
] | n
1
]
1
|

® ® 99 o
o B W N =

A
. Nissan
Mercedes—Benz
Eerran powerful
—_ ~ D) === e e e e e e e e e e e e e e e e e e s m s - = - = = = = AT ==podBTigble -durable - - - - -
§ X Lamborghini T i 'STJ_Baru
‘_' ]
© N ¢ ! W’ent H d
= = Porsche sporty tech adv, ineal
o Groups o P fesl; )
£ E . 1 gco-friendly
. (=) powerful | e 1 (&) Audi ! Volvo_
o azga A 2 N - n
~ . ! adofiendl , 0.05 ! Mazda
8, Larpborghum : . Hyanal 3 !
> : Regault + 4 :
< -0.1 1 !
> 1 B 5 1
E ! 1
(%] 1 1
s i -0.10- !
c 1 - \
2 i i Renault
(] ]
ho4 1 Tesl 1
> | ) |
o) . . . . . . .
= -0.3 -0.2 -0.1 0.0 0.1 -0.2 -0.1 0.0 0.1
2 Dim1 (48.9%) Dim1 (70.7%)
8
=
-}
S
K9]
>
(o
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Markenorganisation



4. Markenorganisation

Marcom Leader

5 Growth Champion Marketing Organizations
8, -f-j Marketing Organizations gvrg
] o
c 5 Marketing likely to have authority for most, if not all, Marketlngillke.ly to have authority fo: brand; arld
© = " . g : communications, but not for other “marketing
% é marketing” decisions (i.e., 5Cs, STP, 4Ps). decisions
< 5 '

" :

C>’ 10l sampieiinms 40% of sample firms
=
!
[+})
Q
5 :
o _% Notanplicable Service Provider
“— 7 i iyati
o o We do not expect marketing to Marketing Organizations
@ T have line authority in a cost leader : : :
; § company because marketing’s Marketlng“unllkfly.to P:veia.uthorlty for any
o - strength is looking outward and marketing" decisions.
w 8 success for a cost leader depends 43% of le fi

o largely on internal focus. v et sePIeIiinG

Marketing is a Line Function Marketing is a Staff Function

Organizational Structure

Quelle: McAllister et al. (2023).
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Markenheritage: Treiber
oder Barriere?



5. Markenheritage: Markenalter als Achillesferse

éWeillel!Sfepiw,%
ORIGINA
HELLES

S

MAITRE CHOCOLATIER SUISSE
DEPUIS 1845
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5. Markenheritage: Markenalter als Achillesferse

. . D
Tischlaufer [N N 26.% (39 | _ 2
S
>0 =
. D —t
Pralinen 79,1% 20,9% 4,2 3 2
o
=]
Holzkommode 75,8% 24,2% 4,3 e 3
-}
® 5
=
Y o
O S
o w
c @
Staubsaugerroboter 35,1% 64,9% 5,7 Z 2
8 o
. g o
VR-Brille 32,7% 67,3% 5,8 Q o
c <
-- 5 8
Uberwachungskamera flir Zuhause 29,4% 70,6% 5,9 *
>

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Alte Marke Junge Marke

Quelle: Kim/Srivastava (2023).

*: Skala mit 1 = gering und 7 = hoch
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6. Markentransferpotential , Alte Marken — neue Markte“
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Quelle: Baumgarth et al. (2023).

6. Markentransferpotential , Alte Marken — neue Markte“

Mobilitat

Intelligent
Home

Robotik

GAFA &
Co.-Marken

Amazon
Apple
Facebook
Google
Tesla
Uber

Brown Bag Session ,Briickenbau Marke 2024

Ftablierte
(und breite)
Marken

BMW

Dacia
Hyundai
Mercedes
Volkswagen
Volvo

Bosch
Liebherr
Philips
Samsung
Siemens
Vorwerk

Bosch
Samsung
Siemens
sony

Newcomer- &

Spezialisten-
Marken

Deutsche Bahn
FlixBus

Lynk & Co
ShareNow

Sixt

Bang Olufsen
Deutsche Telekom
Gira

IKEA

Somfy

Sonos

Tink

Gardena
iRobot
KUKA

FUr jedes der drei Technologiefelder wurden jeweils zwei
Szenarien entwickelt — eines fur ein Produkt und eines fur eine
Serviceleistung.

Die Szenarien beschreiben auf der Basis von Internetquellen
und Diskussionen im Expertenrat Technologiemarken die
jeweiligen Produkte und Services.

Dabei war es wichtig, dass die Beschreibungen der
Technologielésungen kurz und leicht verstandlich waren.

Weiterhin wurde darauf geachtet, dass diese zwar
zukunftsorientiert sind, aber gleichzeitig fir Konsument:innen
gut vorstellbar sind. Tab. 2 zeigt die sechs Szenarien.

Jeder Proband wurde nur mit einem Technologiefeld
konfrontiert.

Aus der jeweils dem Probanden bekannten Marken wurde
eine Auswabhl von bis zu drei Marken zufallig ausgewahlt. Fur
diese wurden dann die beiden Technologieldsungen — Produkt
und Service — abgefragt. Dadurch lagen nach Bereinigung um
fehlende Daten am Ende 9.059 Markenbewertungen vor.

© Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)



Quelle: Baumgarth et al. (2023).

6. Markentransferpotential ,,Alte Marken — neue Markte”

Uberwiegend analoge
Wahrnehmung (unter 30% digital)

—— GIRA

VORWERK
A

@ GARDENA @ T
=

DBl 9>

BOSCH o
LIEBHERR (85 &ﬂ
SIEMENS ~ ~ PHILIPS
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Analoge und digitale
Wahrnehmung (veide mind. 30%)

SONOS

SONY

Uber iobot

Uberwiegend digitale
Wahrnehmung (unter 30% analog)

s
' III LANK&CO

Google amazon

f

SHARENOW YV

® liNK
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6. Markentransferpotential , Alte Marken — neue Markte“

Quelle: Baumgarth et al. (2023).
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Zutrauen in Marken, ein attraktives und leistungsfahiges Angebot im Bereich
,Autonomes Fahren” anzubieten

Tesla
Mercedes
BMW
Volkswagen
Volvo
Google
Hyundai
Apple
Amazon
Uber
Sixt
Dacia

Facebook

n=636

n=663

n=661

n=665

n=641

n=663

n=631

n=655

n=680

n=484

n=615

n=593

n=663

30 25 10

12
12
12

12 17 14
18
| 8 16 9 11 14
|9 [ 9 26 17
6 8 17
18
21
15
13 44 15

m1=vollund ganz m 2

3

4 m5 m6=uberhaupt nicht

Keine Angabe / weil3 nicht

© Prof. Dr. Carsten Baumgarth (www.cbaumgarth.net)



6. Markentransferpotential , Alte Marken — neue Markte“

Hochster Wert je Zeile

Niedrigster Wert je Zeile

Apple

Google

Amazon

Facebook

Uber

Tesla




6. Markentransferpotential , Alte Marken — neue Markte“

Hochster Wert je Zeile

Niedrigster Wert je Zeile

Autonomes Fahren

Mobilitatsplattform

Intelligenter Kiithischrank

Intelligentes Smart Home-
System

Haushalts-Roboter

Restaurant mit Roboter-
Service

Quelle: Baumgarth et al. (2023).
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37

42

41

39

33

26
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Die dunkle Seite der Marke:
Krise, Massenentlassungen
und Falschungen



7. Krise: Rezession und Inflation
g
o o

BAKE
ROLLS

1,39€ 1,89¢€ S -~ ‘

Altes Produkt Neues Produkt

250, ‘ 150g e

© Verbraucherzentrale Hamburg
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TOP

Marken(fithrung) in der
Rezession und Inflation

Dekimpe, M. G., & van Heerde, H. J. (2023). Retailing in
times of soaring inflation: What we know, what we don't
know, and a research agenda. Journal of Retailing, 99(3),
322-336.

Bradshaw, H. K., Rodeheffer, C. D., & Hill, S. E. (2020).
Scarcity, sex, and spending: Recession cues increase
women's desire for men owning luxury products and
men's desire to buy them. Journal of Business
Research,120, 561-568.

Evangelidis, 1.(2023). Frontiers: Shrinkflation Aversion:
When and Why Product Size Decreases Are Seen as More
Unfair than Equivalent Price Increases. Marketing Science
(Online first).

Roberts, K. (2003): What strategic investments should you
make during a recession to gain competitive advantage in
the recovery? Strategy & Leadership, 31(4), 31-39.

Lamey, L., Deleersnyder, B., Dekimpe, M. G., &
Steenkamp, J. B. E. (2007). How business cycles
contribute to private-label success: Evidence from the
United States and Europe. Journal of Marketing,71(1), 1-
15.



8. Massenentlassungen
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8. Massenentlassungen

Zeitintervalle: 1 2 3 4 5 6 7
Ankundigung
Massenentlassung
Q Kumulativer Effekt:
= @ - 0,013
Hqv)
)
Vp)
c
)
- unmittelbarer Effekt:
‘EU @ — 0,004
? Dauer:
3 @ 7 Wochen
:
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9. Markenfalschung: Plagiarius

Auszeichnung - Knoblauchwippe ,,Knobi King“
Links Original: Leifheit AG, Nassau, Deutschland
Rechts Plagiat:

Vertrieb: HS Plus d.o.o., Trgovina in Storitve, Trzin, Slovenien
Hersteller: Spatz Global Limited, Hong Kong, VR China

1. Preis - Glasserie ,DENK’ART“ (Champagner-, Universal-, Bordeaux- und Burgunderglas)
Jew. links Originale: ZALTO Glas GmbH, Gmiind, Osterreich
Jew. rechts Plagiate: Bayerische Glaswerke GmbH, Neustadt a.d. Waldnaab, Deutschland
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Markenfilschung

und -piraterie

Von Welser, M.; Gonzales, A. (2020). Marken-und
Produktpiraterie, 2. Aufl., Weinheim.

Nia, A.; Lynne Zaichkowsky, J. (2000). Do counterfeits
devalue the ownership of luxury brands? Journal of
Product & Brand Management, 9(7), 485-497.

Hoon Ang,S.; Cheng, P.S.; Lim, E.A.C.; Tambyah, S.K.
(2001). Spot the difference: consumer responses towards
counterfeits. Journal of Consumer

Marketing, 18(3), 219-235.

Eisend, M.; Schuchert-Giiler, P. (2006). Explaining
counterfeit purchases: A review and preview. Academy of
Marketing Science Review,12, 1-25.

Khandeparkar, K.; Motiani, M. (2018). Fake-love: brand
love for counterfeits. Marketing Intelligence &
Planning,36(6), 661-677.



Konsumt:innen: Immer
wieder ein Uberraschendes
Wesen



10. Entropie
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10. Entropie

‘ 3,72
YUMI YUMI
Modern Kitchen Tools Traditional Kitchen Tools 3

hohe Entropie geringe Entropie

B Vergangenheit M Zukunft

Quelle: Biliciler et al. (2022).
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10. Entropie
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11. Cognitive Biases: Uberblick

Bewusstsein Evaluation & Abwigung Kauf Loyalitit
(Awareness) (Evaluation & (Purchase) (Loyalty)
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11. Cognitive Biases: Negative Wirkungen von Nachhaltigkeit

Marke &
Nachhaltigkeit

Positive
Effekte von
Nach-
haltigkeit

Quelle: Acuti et al. (2022).
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»Nebenwirkungen” von Nachhaltigkeit

Informationsverarbeitungs-
probleme

Siegel 2

Siegel 3

* Informationsitberlastung
* Inkongruenzen
e Skeptizismus

Kognitive Verzerrungen

griin = geringe Performance
nachhaltig = nicht lecker

Second Hand = Verunreinigung &
Ubertragung von Keimen

Selbstbildstorung

H

Nachhaltigkeit = Weiblichkeit und
,Hippie-Sein“

Ablehnung, wenn maskulin
gepragte Motiven dominieren

Pfeildicke: symbolisiert die Hdufigkeit des Auftretens
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Marke 2024 — Meine
(subjektive) Prognose



Bruckenbau Marke:

Marke 2024

Was bleibt und was
wird (evtl.) wichtig?




(1) KI: Vom Hype zum
~New Normal“

e “Wow-Effekt” von Kl wird verschwinden,

e Rechtliche Rahmenbedingungen werden
geschaffen (z.B. EU Al Act, interne Compliance-
Regeln),

e Qualitat und Quantitat der Marken- und
Marketingjobs wird sich dramatisch verandern
(weniger Jobs, hohere Anforderungen in der
Domain-Expertise, neue  Fahigkeiten  wie
Prompting),

e KI wird wie Word und Powerpoint zum
alltaglichen Tool,

e Hybride KI-Tools werden immer wichtiger.




(2) Techpoints &=
AR Shopping for

erobern die Shoes
Customer Journey

e Markenverantwortliche mussen Techpoints auch

technologisch verstehen,
e Techpoints mussen markenspezifisch gestaltet

werden,
e Rechtliche und ethische Aspekte werden

zunehmend wichtig.




(3) Nachhaltigkeit: _&tiss

common criteria against
greenwashing and misleading

Vom Greenwashing &= =
zur Ernsthaftigkeit

‘I 53% ® 40%

of gr lmsopdt of claims ha

d vague, pptgdce
mldg fdd

infor

e Nachhaltigkeit ist komplex (z.B. ,Gurken-
problem®),

e Marketing und Kommunikation muss
Nachhaltigkeit endlich verstehen (z.B. Scope 1-3,
Zirkulare Kreislaufe, Suffizienz, Rebound-Effekte)

o Green-“ und anderes ,Colorwashing“ werden
nicht nur fur die Markenreputation gefahrlich,

sondern auch teuer.




(4) Out-of-the-box:
Echte Kreativitat ist
wichtiger denn je

e immer mehr vom Gleichen® (auch durch
Automatisierung und Kl) und immer GenZ,

e “Medici-Effekt” beachten: echte Innovationen
entstehen an Schnittstellen zwischen Disziplinen,

e Echte Auseinandersetzung mit anderen Feldern
wie Kunst, Theater, Subkulturen, Technologie,
Religion, Philosophie etc.,

e Diversitat (jenseits von Geschlecht) wird immer
wichtiger.



(5) Tech-Marken erobern weiter

die Rankings und Markte

e Techmarken haben keine Produkt- und
Branchengrenzen,

e Starke Polarisierung von “Weltmarken” (Google &
Co) und spezialisierten Neumarken (z.B. OpenAl),

e Transferpotential und Neuerfindung von
(deutschen) Techmarken.




1. Neue Skills und Kompetenzen aufbauen
(“lebenslanges Lernen”),

2.Themen wie Nachhaltigkeit tiefer verstehen,

3.Wissenschaft wahrnehmen und aktiv
zusammenarbeiten.







