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eute ist die Marke
nicht nur eines der
wertvollsten Assets
von Unternehmen,
sondern auch der Ori-
entierungspunkt für

die gesamte Unternehmensführung. Ei-
nem solchen Verständnis folgend braucht
Markenführung zwingend einen holisti-
schen Ansatz. Dr. Carsten Baumgarth,
Professor für Markenführung an der
HWR Berlin, und Dr. Steffen Schmidt,
Experte für Künstliche Intelligenz (KI) in
der Marketingforschung beim Schweizer
LINK Institut, zeigen welche KI-unter-
stützten Möglichkeiten Marketing und
Forschung heute schon haben, um eine
Marke optimal auf- und auszubauen.

H
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Seit dem 30.11.2022 erobert ChatGPT
die Welt der Markenmacher im
Sturm. Zwar existiert das KI-Tool be-

reits seit dem Jahr 2018, aber erst die kos-
tenlose Versionmit einer für alle einfach zu
nutzenden Oberfläche – Usability ist bei
der Akzeptanz technologischer Innovatio-
nen ein zentraler Faktor – führte zu dem
Hype. Schon im Januar 2023 nutztenmehr
als 100 Millionen User das KI-Tool. Nach
dem Ausprobieren für Weihnachts-Mails,
Liebesbriefe und Blogtexte gibt es mittler-
weile auch empirische Belege für das Po-
tenzial von Generativer KI in der Marken-
arbeit. Unter anderem hat ein Team von
Harvard-Forschern (Dell'Acqua et al.
2023) zusammen mit der Strategiebera-
tung BCG ein Experiment durchgeführt.
Über 700 BCG-Berater setzten für 18 typi-
sche Aufgabenstellungen der praktischen
Markenarbeit (etwa Segmentauswahl, Fra-
gen für Fokusgruppen, Markennamenent-
wicklung) entweder keine oder eine auf
ChatGPT-4 basierende KI-Lösung (mit
oder ohne Schulung) ein. Die Ergebnisse
waren eindeutig: Die KI-Gruppen erledig-
ten mehr Aufgaben (Effizienzgewinn: +12
Prozent) und lösten diese besser (Quali-
tätsgewinn: +40 Prozent). Besonders stark
von der KI profitierten dabei die eher nicht
so leistungsfähigen BCG-Berater und eine
vorherige Schulung der Berater verbesserte
noch einmal deren Ergebnisse. Weitere
Studien sowie eigene Erfahrungen belegen
das Potenzial von KI für die tägliche Mar-
kenarbeit. Aber wie lässt sich KI nun kon-
kret für eine holistische Markenführung
nutzen?

HolistischeMarkenführung
mit demB*Canvas

Markenführung umfasst alle Aufgaben, die
zumAufbau und zur Führung einerMarke
in den Köpfen von Stakeholdergruppen
wie Konsumierende oder (potenziell) Ar-
beitnehmende (Employer Branding) bei-
tragen. Als Orientierungspunkt nicht nur
für das Marketing, sondern auch für die
Unternehmensführung braucht Marken-
führung einen ganzheitlichen, holistischen
Ansatz. Es würde den Rahmen dieses Bei-
trags sprengen, die verschiedenen Modelle
einer holistischen Markenführung vorzu-
stellen. Für dieweitereDiskussionwirdmit
demB*Canvas einTool verwendet, welches
den holistischen Charakter der Marken-
führung komprimiert abbildet. Es unter-
scheidet drei Ebenen:Markenpotenzialfak-
toren, Markenkontaktpunkte und Mar-
kenperformance.
● DieMarkenpotenzialfaktoren, die das
Fundament einer Marke bilden, sind für

externe Stakeholder nicht direkt wahr-
nehmbar. Dazu zählt die Unternehmens-
kultur sowie die Positionierung derMarke,
derenOrganisation, FührungunddieMar-
kentools.
● Die Markenkontaktpunkte mit dem
Branding und dem Marketing-Mix hinge-
gen bilden die Schnittstelle zu den Kon-
sumierenden.
● Die Markenperformance umfasst die
Effekte derMarkenführung.
Auch wenn die insgesamt 14 Bausteine

jeweils ein Kästchen in dem B*Canvas um-
fassen, zeichnet sich eine gute Markenfüh-
rung durch eine integrierte Betrachtungs-
weise aus.

AllgemeineAufgabenfelder
vonKI imMarketing

Die meisten aktuellen KI-Lösungen sind
für bestimmte, sehr spezifische Aufgaben
entwickelt und trainiert worden. Die Ap-
plied Artificial Intelligence (AAI) ent-
spricht eher einer Inselbegabung. Auch
wenn die Entwicklung von autonomenKI-

Agenten und ein baldiges Erscheinen einer
Artificial General Intelligence (AGI), die
ein breiteres oder gar menschenähnliches
Fähigkeitsspektrum versprechen, in der
Diskussion sind und in der nahen bis mitt-
lerenZukunft Realität werden könnte.
Aus Marketingsicht ist die Inselbega-

bung aber bereits mehr als ausreichend,
wenn es gilt, in der strategischen und ope-
rativen Markenarbeit die Entscheidungs-
findung eines Markenverantwortlichen zu
unterstützen oder gar zu verbessern (ver-
tiefend Scheier & Held 2019). Eine, wenn
nicht die ureigene Aufgabe eines jeden
Marketers ist die Analyse undPrognose des
menschlichen Konsumverhaltens. Etwas
vereinfacht beschrieben nimmt sich die KI
das menschliche Konsumverhalten als
erfahrungsbasiertes Vor- und Abbild und
simuliert dieses. Dadurch kann KI einen
Marketer bei grundlegenden Aufgaben als
Entscheidungspartner unterstützen. So
kann KI beispielsweise helfen, Kundenre-
zensionen auf Amazon besser zu interpre-
tieren (Verstehen) und in potenzielle Kun-
densegmente einzuordnen (Klassifizieren),
aber auch gleichzeitig zu schätzen (Vorher-
sagen), welche weiteren Produkt- und Ser-
vice-Features ein erhöhtes Kaufinteresse
bewirken würden. Dazu könnte dann an-
schließend gehören, die markenkonfor-
men Features zu finden (Entscheiden) und
dafür eine Produktbeschreibung zu gene-
rieren (Kreieren), die eine erhöhte Kun-
dennachfrage sicherstellt. KI-Lösungen für
derartige Aufgabenstellungen erzielen
mittlerweile einen hohen Automatisie-
rungsgrad und sind auch für Nicht-Infor-
matiker einfach einsetzbar.
Ein Beispiel ist das KI-Textanalysetool

von Caplena zur einfachen und schnellen
Generierung von Erkenntnissen aus offe-
nenKunden- undMitarbeiterfeedbacks.

SpezifischeAufgabenfelder:
Markenpotenzialfaktoren

Mit Hilfe von KI können Markenverant-
wortliche die Markenpotenzialfaktoren
stärken und ausbauen. Dies gilt insbeson-
dere für die Identifikation und das tiefere
Verstehen von aktuellen Markttrends, wie
etwa dem Gesundheitsbewusstsein mit
Subtrends wie funktionellen Lebensmit-
teln und mentales Wohlbefinden. Für eine
Marke könnte dies eine flexible Anpassung
der Markenpositionierung erfordern, um
den sich wandelnden Anforderungen und
Erwartungen der Kunden gerecht zu wer-
den und damit relevant zu bleiben. Mit
KI-basierten Trendanalyselösungen wie
die von Itonics InnovationOS könnenMar-
keters ein Frühwarnsystem implementie-
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ren, umUnternehmenschancen, aber auch
Gefahren in Echtzeit zu überwachen. Ne-
ben Trendanalysen bietet KI zur Stärkung
und Schärfung der Positionierung einer
Marke ein enormes Potenzial. KI-Lösun-
gen wieMindspeller oderNeuroflash erstel-
len Assoziationsnetzwerke einer Marke,
um ganz ohne Kundenbefragungen fest-
zustellen, wie die Marke und Wettbewer-
bermarken in den Köpfen der Kunden as-
soziativ verankert sind.
Als spannender Ansatz erweist sich hier

die Verwendung von synthetischen Daten,
die von einer KI wie ChatGPT-4 generiert
werden. Li et al. (2023) haben diesen An-
satz verwendet, um eine zweidimensionale
Wahrnehmungskarte von Auto- und Be-
kleidungsmarken zu erstellen. Sie konnten
aufzeigen, dass die synthetisch generierten
Daten mit den Daten, die von echten Kon-
sumenten erhoben wurden, eine Ähnlich-
keit von rund 90 Prozent aufweisen.

SpezifischeAufgabenfelder:
Markenkontaktpunkte

Markenkontaktpunkte machen die Marke
für Kunden erst wahrnehmbar. Zentrales
Element ist hier neben dem Branding mit
Markennamen, Logo, Slogan, die Kommu-
nikation, der Point of Sale und weitere Ele-
mente. Die Studie „Craftbier-Marke Sip
Soho„ (Baumgarth et al. 2023) zeigt exem-
plarisch, wie mit bereits jetzt am Markt
verfügbarenReady-to-go-KI-Lösungen für
eine fiktive Marke gezielt ein Branding ge-
neriert werden kann.

Dass einKI-basierterMarkeninhalt bes-
ser abschneiden kann als ein von Men-
schen generierter Inhalt, belegt eine aktuel-
le Studie von Moreau et al. (2023). Die
Forscher verfolgten die tatsächlichen Ver-
kaufszahlen für T-Shirts der Luxusmarke
Missoni über 20 Wochen lang. Nicht nur,
dass die KI-basierten T-Shirt-Designs im
Durchschnitt den Konsumenten besser ge-
fielen als die vonMenschen gestalteten De-
signs – zumindest sofern sie die Design-
quelle nicht kannten. Die von der KI ent-
worfenen Designs performten auch auf
demMarkt besser undmachten 69 Prozent
der Verkäufe der Kollektion aus. In einer
Nachfolgestudie fanden die Forscher den
Grund heraus: Die KI berücksichtigt bei
der Generierung der Designs die relevan-
tenMarkencodes besser und schärfte damit
die angestrebteMarkenpositionierung.
Derartige Studien zeigen auf, dassmuti-

ge KI-Kampagnen wie die von Afri Cola,
bei der verschiedene KI-Tools mehrere
Monate lang die Markenwebsite gestaltet
haben (www.afri.de/naked/afri-ai), der
richtige Weg sind, um an zentralen Kon-
taktpunkten wie einer Website eine nach-
haltige StärkungdesMarkenauftritts zu ge-
währleisten.
Auch ein KI-basierter Influencer kann

ein erfolgreicherKontaktpunkt fürMarken
sein, wie das spanische KI-Modell Aitana
Lopez, die bis zu 10.000 Euro im Monat
verdient (Llach 2023), zeigt. Laut einer Stu-
die von Sands et al. (2022) scheinen Men-
schen einer KI anscheinend genauso gerne
zu folgen wie einem anderen Menschen.

Wenn jetzt auch noch gezielt die Marken-
codes berücksichtigt werden wie in der er-
wähnten T-Shirt-Design-Studie, dann
scheint einem positiveren Imagetransfer
nichts imWege zu stehen.

SpezifischeAufgabenfelder:
Markenperformance

Die Markenperformance, also der Grad
des Markenerfolges auf dem Markt, re-
flektiert am Ende die Qualität der Mar-
kenpotenzial- und Markenkontaktfakto-
ren. Dies kann anhand der Markenstärke
undMarktdurchsetzungskraft erfasstwer-
den, was wiederum in Summe den Mar-
kenwert ausmacht. Schmidt et al. (2016)
haben einen Ansatz vorgestellt, um den
Markenwert anhand der zwei Dimensio-
nen kunden- und finanzorientierter Mar-
kenwert auf Basis einer systematischen,
internetbasierten Datenextraktion mittels
Künstlichen Neuronalen Netzen (KNN)
zu ermitteln. Als Input-Indikatoren für
den kundenorientierten Markenwert ver-
wendeten die Forscher drei Indikatoren:
Sichtbarkeit beziehungsweise Reichweite
(etwa Aufrufe von Posts in den sozialen
Medien), markenbezogene Gefühlslage
(Sentiment) und Affinität (etwa die An-
zahl anFollowern auf den einzelnenKanä-
len in den sozialen Medien). Für den fi-
nanzorientierten Markenwert wurden
zwei Indikatoren verwendet: operative In-
dikatoren wie Cashflow je Aktie sowie
strategische Indikatorenwie Eigenkapital-
quote. All diese Indikatoren dienten als
Input, um dann mit dem Künstlichen
Neuronalen Netzwerk den Markenwert
nach Interbrand zu schätzen. Mit einem
Bestimmtheitsmaß von 0,89 erzielte das
geschätzte Markenwertmodell nicht nur
eine hoheModellgüte.Dieser digitalisierte
Erhebungsansatz erlaubt es auch, den
Markenwert nicht nur ein- oder zweimal
im Jahr zu messen, sondern kontinuier-
lich (24/7/365). Um dabei sicherzustellen,
dass etwa bei der Markenkommunikation
in den sozialen Medien die Marke mit ei-
ner hohen Chance wahrgenommen und
verstandenwird, bietet sich vorab der Ein-
satz von prädiktiven KI-Lösungen an. Vi-
suelle Performance-Tools wie Predict von
Neuronsmessen in wenigen Sekunden die
Aufmerksamkeitsverteilung, so wie vom
klassischen Eyetracking her bekannt. Se-
mantische Performance-Tools wie der
PerformanceFlash von Neuroflash bewer-
ten derweil in Echtzeit das Verständnis
und die Assoziationsaktivierung von Slo-
gans, Posts, Produktbeschreibungen und
sonstigen textbasierten Markeninhalten.
Derartige Lösungen zeigen auf Knopf-

MARKENPOTENTIALFAKTOREN MARKENKONTAKTPUNKTE MARKENPERFORMANCE

Unternehmens-

kultur

Positionierung Branding Markenstärke
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Markenführung mit dem B*Canvas
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druck die vermeintliche Kommunika-
tionsperformance sowie mögliche Opti-
mierungspotenziale an.

Markeninhalt von
McDonald’s auf SocialMedia

Wie eine KI-getriebene Markenführung
aussehen kann, soll am fiktiven Beispiel
von McDonald’s gezeigt werden. Nehmen
wir an, das Marketing erhält die Aufgabe,
für den Instagram-Kanal von McDonald’s
einen Markeninhalt (Content) zu erstel-
len. In einem ersten Schritt könnte mit
Blick auf die Markenpotenzialfaktoren
nunNeuroflash verwendet werden, um ein
Assoziationsnetzwerk für die Kategorie
und die Marke zu erstellen. Ziel dabei ist
es, distinkte Assoziationen zu identifizie-
ren, um sich vom Wettbewerb klar unter-
scheidbarund sofort erkennbar zupositio-
nieren. Das Marketing erkennt dank der

KI, dass Ronald McDonald immer noch
stark mit McDonald’s assoziiert wird. Es
entscheidet sich deswegen, Content mit
Ronald McDonald zu erstellen und nutzt
hierbei eine KI-Lösung wie Midjourney,
um hochwertige Werbeanzeigen für den
eigenen Kanal auf Instagram als Marken-
kontaktpunkt zu generieren. Danach wird
die Markenperformance überprüft, kon-
kret die Werbewahrnehmung gemessen.
Hierzu setzt das Marketing auf Neurons,
um die Aufmerksamkeitsverteilung zu
messen und Optimierungspotenziale für
die nächste Contentgenerierung zu identi-
fizieren.

NeueMarkenarbeit
mitKI

KIwird die tägliche Arbeit vonMarkenver-
antwortlichen und auch allen beteiligten
Dienstleistern stark verändern. Wir sehen

insbesondere sechs Anforderungen an die
Markenarbeit durchKI.

1. Akzeptiere KI als neuen Kollegen! KI
wird in der Markenarbeit keine eigenstän-
dige und unabhängige Technologie sein,
sondern integraler Bestandteil der tägli-
chenMarkenarbeit. Daher müssen alle, die
für eineMarke arbeiten, die Angst undUn-
wissenheit abbauen und die KI als neuen
Kollegen akzeptieren. Zwar wird und sollte
der Mensch immer „in-the-loop“ sein,
aber die KI kann unterstützen, inspirieren,
verbessern und automatisieren.

2. Validiere KI-Empfehlungen und Er-
gebnisse! KI-Lösungen produzieren
selbstständig Ergebnisse, die auch fehler-
behaftet sein können. Daher wird eine
wichtige Aufgabe der Markenarbeit sein,
Empfehlungen und Ergebnisse der KI
durchMarktforschungsdatenundExper-

Exemplarischer KI-Einsatz im B*Canvas 2.0

Quelle: Eigene Darstellung 2024

Markenpotenzialfaktoren

Aufgabe:
Positionierungsanalyse durchführen

KI-Tool:
Neuroflash

Markenkontaktpunkte

Aufgabe:
Content für Social Media erstellen

KI-Tool:
Midjourney
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tise zu validieren.Dies gilt sowohl für den
experimentellen Ersteinsatz einer KI-
Lösung als auch für den „Dauerbetrieb“,
da sich beispielsweise die Datenbasis
der KI ändern kann und dadurch nach
einer bestimmten Zeit sich Ergebnisse in
ihrerQualität verändernkönnen. In einer
aktuellen Studie zeigen Chen et al.
(2023), dass zwischen März und Juni
2023 etwa die Qualität von ChatGPT-3.5
und 4 für verschiedene Aufgabentypen
deutlich schwankte und überwiegend ab-
nahm.

3. Werde ein Domänen-Experte! KI wird
für verschiedene Berufsfelder der Marken-
arbeit die Menge an notwendigen Arbeits-
kräften reduzieren.Aber dieAufgabenwer-
den komplexer, da der Einsatz von KI-Lö-
sungen in Bezug auf die Auswahl der „rich-
tigen“ Tools, das Prompting sowie die
Validierung der KI-Ergebnisse eine hohe

Expertise für die jeweiligeAssetklasse (etwa
Grafik, Musik) und die Marke voraussetzt.
Ohne diese Domänenexpertise wird die
Qualität der Markenarbeit deutlich zu-
rückgehen.

4. Entwickle markenspezifische KI-Lö-
sungen! Im letzten Jahr haben mit
ChatGPT, Midjourney & Co verschieden-
artige und (relativ) einfach zugängliche
KI-LösungendenHype vonKI in derMar-
kenarbeit befeuert. Allerdings produzier-
ten diese Lösungen nur eingeschränkt
markenorientierten und konsistenten
Content.Daherwird es eineHauptaufgabe
der Markenarbeit in 2024 sein, KI-Lösun-
gen mit eigenen Markeninhalten (zum
Beispiel Markenwerte, Tonalität, Bilder-
welt) zu trainieren und damit markenspe-
zifische Inhalte zu produzieren. Auch
kommerzielle Tools wie etwa Neuroflash
enthalten erste Ansätze, um Markenwerte
als Vorgaben in die Text- und Bildproduk-
tion zu integrieren.

5. Setze Dich mit den Gefahren von KI
auseinander! KI-Lösungen können durch
Halluzinationen Fake-Informationen pro-
duzieren, Stereotype durch den KI-Bias
verstärken, Markencodes ruinieren und
auch Urheberrechte verletzten. Daher
muss sich die Markenarbeit auch mit der
„dunklen“ Seite von KI intensiv beschäfti-
gen und Maßnahmen zur Sicherstellung
der Brand Safety entwickeln und umset-
zen.

6. Beta ist das neue Normal und lebens-
langes Lernen ein Muss! Erst vor rund
einem Jahr wurde ChatGPT-3 der breiten
Masse zugänglich gemacht. Mittlerweile
gibt es ChatGPT-4, eine Bezahlversion
wurde eingeführt, mit Dall-E eine Text-
zu-Bild-Lösung integriert undvor kurzem
der GPT-Storemit spezifischen Lösungen
eröffnet. Die Leistungsfähigkeit der Tools
wird sich rasend schnell verändern, Insel-
lösungen werden zu mächtigeren Lösun-
gen zusammengefasst, einige KI-Tools
werden verschwinden und immer neue
Anbieter werden den Markt fluten. Aber
auch die Rahmenbedingungen wie etwa
der angekündigte EU AI Act werden den
Einsatz von KI-Lösungen in der Marken-
arbeit massiv verändern. Daher wird die
KI-basierte Markenarbeit sich dauernd
beeinflußen und die Markenmitarbeiten-
den müssen ständig neu lernen. Neben
der kontinuierlichen und individuellen
Bereitschaft zum Lernen müssen Mar-
kenabteilungen durch Zeitbudgets, Pilot-
projekte und Infrastruktur dieses lebens-
lange Lernen ermöglichen.
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Berlin die ForschungsplattformB*lab und ist
Creator des Instagram-Wissenschaftskanals
„BrückenbauMarke“.

carsten.baumgarth@hwr-berlin.de

Dr. Steffen Schmidt ist ausgewiesener
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LINKMarketing Services AG (a YouGov
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Steffen Schmidt undCarsten Baumgarth geben
ihrWissen imPodcast „KI-Garage fürMarken“
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Markenperformance

Aufgabe:
Werbewahrnehmung messen

KI-Tool:
Neurons

mailto:carsten.baumgarth@hwr-berlin.de
mailto:steffen.schmidt@link.ch

