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Fraher entschieden
Markenmanager aus dem
Bauch.

Heute lassen sie Kl raten
Fortschritt?



newcomer. Eye Level = Buy Level?
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newcomer. Eye Level = Buy Level?

Sie sind Marketing- und Handelsexperte und planen ein neues

Supermarktregal. Welche Regalhohe (in cm vom Boden aus

gemessen) ist die optimale Hohe in Bezug auf die Aufmerksamkeit, G PT_5
Wahrnehmung und Impulskauf bei deutschen Konsumenten?

Kurzfassung mit klarer Zahl: Praktische Umsetzung

Fiir erwachsene Kiufer in Deutschland liegt die ,sweet spot“~Héhe am Regal bei ca. 140-150 cm (Mitte » Primarplatzierung: Bestseller, Neuheiten, margenstarke oder impulssensitive Artikel so ausrichten,
des Produkts, vom Boden gemessen). Platzieren Sie lhre aufmerksamkeits- und impulskaufstarken dass die Mitte des Etiketts/Faces bei 140-150 cm liegt. Nachbar-Facings sollten innerhalb 120-
Artikel so, dass die Mitte des Primar-Facings in diesem Bereich liegt; die gesamte Sichtzone erstreckt 160 cm bleiben.  reidok.uni-rreinu..

sich grob von 120 bis 160/170 cm.  f-eidok.uni-sreibu. <2 » Zweitplatzierungen (Endkappen/Hotspots): Ebenfalls auf ~140 cm Mitte ausrichten, um Blickfang +

Griffkomfort zu koppeln.  smicentral - big..

Warum ganau dieser Bersich? » Sortimentsdifferenzierung:
» Hochste Wahrnehmungsintensitit um Augenhéhe: Studien und Handelslehre beschreiben die * Kinderzielgruppen: relevante Artikel tiefer (ca. 90-110 cm Mitte) platzieren. professur-guce

starkste Detailwahrnehmung im Trichter um die Augenhohe; dessen Mittelpunkt liegt etwa bei 140- * Schwere/Bulk-Ware: eher Greifzone (80-120 cm). e tranng

160 em.  freidok uni-freibu. +1 » LangsamdreherfLager: > 170 cm oder < 80 cm.  Lemke Training

+ Impulskaufe passieren in der Sichtzone: Die meisten Spontankaufe erfolgen dort, wo Produkte auf Da KorpermaBe/Ergonomie-Normen fir Deutschland die Augen-/Greifhohe stitzen, ist die o. g.
Augen-/Greifniveau (=120-160 cm) direkt im Blickfeld liegen. smicono - big.. Empfehlung populationstauglich; die DIN-Anthropometrie dient als Planungsrahmen. ken e +

+ Konsistente Zonenlogik: In Deutschland wird das Regal in Blickzone < 80 cm, Greifzone 80-120
cm, Sichtzone 120-160/170 cm, Reckzone > 160170 cm gegliedert; die Sichtzone ist die

umsatzstarkste. Lemke training +1

Merksatz: ,Eye level is buy level” & Plane auf 140-150 cm Mittelpunkt und halte die Kern-Facings
zwischen 120 und 160 cm.  smicontral - Dig.. +
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newcomer. Eye Level = Buy Level?













Instagram: Bruckenbau Marke Markenwissengchafi to go

i prof.baumgarth O
Carsten Baumgarth

348 posts 2,140 followers 932 following

4 e Beitrage: 390+ Beitrage
Follower: 2.100+

Durchschnittlichdmpressiongpro

= T = = = 5 Episode: 800+

@ ® . & EngagemenRate: 4,5 %

T Durchschnittliche Anzahl von Vie

auf LinkedIn: 1.750+

Prof. Dr. Baumgarth

newcomer newcomer

Nachhaltigkeits- Wie Markenmanager
Transformation von Klnutzen

Tafesseetal. 2034

= h ° DAS MG FOR: ),‘A-{-r:n,mmu; o
Prof. Dr. Baumgart!
“ | markenartikel

BRUCKENBAU MARKE-

Markenwissen(schaft) to go

newcomer

Kompetenz oder Wirme? -
der soziale Vergleich machts!

Zheng etal. 2025

= @
e)/ Carsten Baumgarth

PROF.BAUMGARTH

7 Messag
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& prof.baumgarth e

& prof.baumgarth Warum dieser Kanal?

#profbaumgarth #markenfihrung #marke #brand
#markenforschung #marketing

78 Wo.

krimedra Super, das hab ich gesucht! Sofort abonniert & ™

28 Wo. Gefillt 1 Mal Antworten

e kerstinswelt17 Sofort abonniert * “schone Griie aus v
Siegen von einer ,Ehemaligen” (Bildung 23)

78 Wo. Gefillt 1 Mal Antworten

ﬁ annikaott_ Cool s/ v

*22 Juli2020

Wissenschaft trifft
Praxis

prasentiert von

Prof. Dr. Baumgarth

Qv N

444 Aufrufe

22, JULI 2020

@ Kommentieren ...
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Prof. Dr. Carsten Baumgarth

| Y

Lehre Briickenbau Marke < B*berlin Hintergrund e

Freie Suche

lelten immer ie Licke imr

Praktiker:innen v den Hauptkanal der

h inferessante und zugéngliche Einblicke

ulich und pragnant erklart

den.

den. Gleichzeitig laden wir Sie herzlic!

den Kanal auf Instagram zu f

Suchen ..

m Anthropomorphismus (4) Art Infusion (2) B2B-Marke (3) Branding (6)

Keywords > Co-Creation (13) Employer Branding (1) | Geschaftsmodell (2) | | Heritage (7) ~Influencer (4)

Interne Markenfiihrung (5)

Episoden

Ingredient Branding HEINZ Ketchup - die M&A und Marken
23. Januar 2025 fast perfekte 27. November 2024
Verpackung

19. Dezember 2024

\

000

Kategorie(n):

aee www.cbaumgarth.net
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DAS MAGAZIN Fijp MARKENFUHRUNG

Halbwertszeit Wissen

Schulwissen: 20 Jahre
Hochschulwissen: 10 Jahre
Technisches Wissen: 3 Jahre
IT-Wissen: 1-2 Jahre

Marketing- und
Markenwissen: 2-3 Jahre*

4@ Halbwertszeit von Wissen

kannt noch werden sie gelesen. Griinde dafiir sind u. a. die schiere Anzahl an jahrlich nen
erscheinenden Journal-Beitrigen (z. B. umfasst das VHB-Ranking im Bereich Marketing
mehr als 100 Journals mit rund 6000 Artikeln pro Jahr!), die geringe Lesefreundlichkeit
der Beitriige durch eine schwer verstindliche Fachsprache und anspruchsvolle statistisch-
mathematische Methoden sowie die haufig fehlende Managementrelevanz der Beitrige
(vgl. Abschnitt »Status-quo: Praxis-Wissenschafts-Gap«). Dies fithrt dazu, dass sich die
Markenwissenschaft und die Markenpraxis immer weiter voneinander entfernen.

Die Markenpraxis muss die Bereitschaft und Zeit anfbringen, sich mit wissenschaftli-
chen Erkenntnissen ernsthaft auseinanderzusetzen und wirklich neu zu lernen. Die Wis-
senschaft hingegen muss, um gesellschaftlich relevant zu bleiben bzw. wieder zu werden
und damit auch die eigene Legitimierung sicherzustellen, modernere Formen der Wis-
senschaftskommunikation entwickeln und nutzen. Ein fiir die Wissenschaftskommuni-
kation relativ junges Medium ist dabei Social Media. Die Relevanz von Social Media
als Kommunikationskanal im praktischen Marketing ist mittlerweile auch unter Mar-
ketingwissenschaftlern unumstritten, allerdings werden diese Kanile von Forschern in
Deutschland bislang nur selten fiir den Transfer der eigenen Forschungsergebnisse genutzt,
So gibt es einige Kollegen, die z. B. auf LinkedIn stolz das Cover einer neuen Journalpu-
blikation posten, doch dadurch wird sich die Liicke zwischen Wissenschaft und Praxis
kaum schlieffen lassen. Auch gibt es einige Berater und Agenturen wie BrandTrust (»Brand
Trust Talks«), creative advantage (+Talking Purpose«), John Bache/VIM Group (»Sieben-

www.markenartikel-magazin.débrueckenbaumarke/
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Kann Kl kreative Marken
arbeit?



Eine kleine Ubung

Your task:

Please write dowrnen words that are as different
from each other as possible, in aleaningsand
uses of the words!

Rules:

A Onlysingle wordsin English*.

A Onlynouns(e.qg., things, objects, concepts).

A No proper nounge.g., no specific people or places).

A No specialized vocabular§e.g., no technical terms).

A Think of the word®n your own(e.g., do not just look at objects in your surroundings)

*. 'You caruse your first language and translate after the twonute task by Al tools likeeepL(www.deepl.con
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Eine kleine Ubung

Your task:

Please write dowrnen words that are as different
from each other as possible, in aleaningsand
uses of the words!

Time:2 minutes



Eine kleine Ubung

Your task:

Copy your word list to the DAT test:
https://www.datcreativity.com/



https://www.datcreativity.com/

Eine kleine Ubung

higher than ...

GPT 3* 56.55 0.07 %

ChatGPT 3* 83.60 79.90 %
ChatGPT 5 82.65 75.17 %
ChatGPT 40 85.88 88.86 %
ChatGPT 30 87.46 93.06 %
ChatGPT 04 mini 84.19 82.33 %
Gemini 2.5 Flash 84.55 83.32 %
ClaudeSonet4 86.58 90.96 %

higher than ...

Baumgarth 85.41 87.37 %

@ *Quelle:Marroneet al. (2024).
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w Quelle:Pagani/Wind (2024).

(1) Kreativitat im Marketing durch Ki

Topic Exclusivity
Number® Label of the Topic® Score® Keywords (in Order of Frequency)
Dimension |: Instrumental New Resource (35.10%)
I Tool to help the artistic creation 16.15% machine, artist, create, world, process, future, exist, step, image,
process tool
7 Tool to learn 12.73% art, technology, machine, learn, people, engage, outside, history,
offer, influence
8 Tool to foster creative potential 6.21% subject, impact, create, begin, potential, creative, believe, code,
generative, machine
Dimension 2: Tool to Explore Possibilities (30.74%)
4 Exploration and iteration of ideas 11.18% explore, machine, idea, human, creativity, imagination, iterations,
iterative, fascinate, space
6 Virtuosic representation of the 7.45% landscape, tool, time, image, DeepDream, world, virtuosic,
landscape of possibilities sense, imagination
9 Explore the public space of the 12.11% public, art, space, idea, create, change, element, prejudice
imagination
Dimension 3: Tool to Deconstruct the Creative Process (34.16%)
2 Deconstructing the creative process 16.77% own, process, creativity, attempt, deconstruct, understand,
force, creative, machine, understanding
3 Control and explore ways to express 6.83% express, medium, act, impact, explore, control, sense, artistic
5 Mirror to better understand the 10.56% control, relationship, technology, engage, robot, collaborative,

creative process

didactic, mirror

Bag Session ABr¢ickenbau Marke 2026
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(1) Kreativitat im Marketing durch K
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(1) Kreativitat im Marketing durch K

Tool to explore
possibilities

Tool to deconstruct the
creative process

Studv 1

Instrumental new
resource

Quelle:Pagani/Wind (2024).

Brown Bag Session MAriickenbau Marke 2026

3. Inspire out-of-the box thinking
(explicit—implicit interaction theory; Helie and Sun
2009; Altarriba and Avery 2021)

2. Augment human creative process
(theory of creativity; Vitrano, Altarriba,
and Leblebici-Basar 2021)

1. Inspire agile
methods
(creative

cognition theory;

Balietti and Ried|

2021)

Ability to mimic  Ability to explore the Ability to
human cognition design space discover new
(Cluster 1) (Cluster 2) or patterns
provide practical (Cluster 4)

utility (Cluster 3)
Study 2
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(2) Klaugmentierte Design Sprints

Double Diamond

Tue Wed Thu 6

o °))@) M)

Make a SKETCH DECIOE Build & TEST
MAP & competing on Yhe ‘ realishe | Aw foogel
Choose o Golutions best | PROTOIYPE “Customers

TARGET

w Quelle :-BaumgartiiSchmolke (2026).
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Quelle :-BaumgartiiSchmolke (2026).

(2) Klaugmentierte Design Sprints

Problem-
Definition

Problem Solution

Discover Develop Deliver

(7]
c : :
2 What is the problem? How do we formulate the What are the 5°|Ut'°_n_ _ Does the solution work?
@ Who is affected? What problem precisely? Which |deas?.What do the |n|.t|al ) What are we learning?
3 evidence is there? options do we prioritize? flows/interfaces look like?
8 percona one-nager. HStof Dol e
Persona one-pager, list o Problem statement
Q , :
g hypotheses prioritized HMWs Ul/UX drafts/wireframes. Prototype
@ Rapiddeskresearch | HMW generator, clustering,  Ideationwith Quick usability checks (synthetic
g synthesis, synthetic personas, prioritization suggestions. SCAMPER/morphological feedback), h.eurlst.lc review, ft.aa5|b|l|ty
< S hypothesis formation & initial box, mind maps (Markmap) checks, and iteration suggestions
S HMW questions. throughout the whole process
_____ O e
m — — .
- = R .
23 O cnacer & chateer vizard S Claude » Lovable & cratepr
Code Interpreter
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Quelle:BaumgarttiSchmolke (2026).

(2) Klaugmentierte Design Sprints

Dpt. Focus Al Tools Used | Participantsl Time Output Feedback Time Outlook
(in days) Savings
Product New Businesg |ChatGPT Prompt Librar{~15 2 2 prototypes & High learning effect; | Reduced Two concepts pitche
Insurance crosssector Midjourney for concepts for feedback: Al supportg sprint to management, one
Packages product prototyping insurance packages| structure, but risk of | duration from|in backlog for
(April 2024) packages comparison Al vs. | uniformity 5to 2 days |implementation
non-Al
Marketing | Communication | ERGO GPT, ChatGPT, |~20 2 Introduction of Very high: Clear: Expansion of ERGO
Marketing & & Brandcg Midjourney, Runway ERGO GPT in enthusiasm, clear automation |GPT & prompt library
Communication external visibility| Austrian marketing, | quick wins of content further validation of
(July 2024) prompt library for generation | use cases
campaigns
HR People & HR | ChatGPT Prompt Librar| ~6 1 3 HRmap concepts | Positive: structured | Al shortened [ Concept added to
, central overview| (ideation, clustering created process, docg research & | backlog,
HRBenefit : ) : . i : .
Platform of benefits workshop results, me.r?tallon with Al ideation implementation not
concept development) facilitated results, yet scheduled
(August 2024) ;
concept creation
improved
Prompting & Innovation | Methodology & |ChatGPT, Custom GPT|~20 1 Custom GPT 'Prody Very positive: accelerated |Implementation in
Enablement Lab & Enablement Builder, Runway, Validation Expert' + | participants enabled | processes | departments
(September Product building Al Midjourney best practices to build prompts and | through GPT¢
2024) Leadership| competence GPTs themselves
Product, |Ecosystem & |ERGO GPT,-Ul ~15 2 Prototypes & Very high: Al Clear in Expansion roadmap
Care Ecosysten| Innovation | Platformsg Care | Mindmaptools roadmap for care | supported problem [ideation & 202526
(January 2025) Insurance ecosystem definition & ideation | prototyping
Ecosystem
Product, |Customer ChatGPT, Sag8artUp |[~25 2 Prototype digital High acceptance of A Reduced MVP1 started, MVPZ
Digital Wallet | Digital Service / Claims motor service card 4 during workshop, sprint planned
(April 2025) Factory ¢ digital service business case efficiency improved | duration from
card 510 2 days
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(3) Neuproduktideen durch Ki
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Gefahrden unbekannte
Inhaltsstoffe die wahr
genommene Nachhaltigkeit



Unbekannte Inhaltsstoffe

Flasche aus 100 %
recyceltem Plastik

PFLEGE
LOTION

fiir zarte Babyhaut

audioquest Nighthawk Kopfhérer - Fiir die Aufhangung der Muscheln ha! sich Designer Skylar Gray von den ,Spinnen® der legendaren Neumann-GroBmembranmikrofone
inspirieren lassen. Die Muscheln selbst werden aus ,Liquid Wood* hergestylit, einer neu entwickelten Planzenfasermixtur. Der NightHawk sitzt daher immer perfekt auf dem
Kopf

... ausLiquid
Wood
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Unbekannte Inhaltsstoffe

2. Experiment

recyclebares BBM
Plastik recyclebares
Plastik
|l A B B |l A B W
= [ |
[ [ |
| |
| |
| |
[ |
[ |
| |
| |
[ [ |
| =
[ | [
=] =x)

573 477

wahrgenommene Nachhaltigkeit

Mar ke 202610

w Quelle: Li etal. (2024).

Session ABr¢ckenbau

rown Bag

5. Experiment

High-Tech

2 A

Low-Tech

3 b
of o | ﬂ
£ e aa ma
BBM-Material/ Kokosnuss- BBM-Material/ Kokosnuss-
unbekannt Material/ unbekannt Material/
bekannt bekannt

5,4 4,7 4,5

Kaufabsicht

4,6
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Wie lasst sich die
Markentransparenz
erhOhen?



Markentransparenz

2:04 Wl T ‘A

0,10€ fir MwsSt.

0,08¢€ fiir
( Du bist hier
| der Chef!
)

facebook + Q0
Q Jenna Lopez e X
XY (Made with Al-5h-Q
0_’_63€ e wuay wear vanwwrnan e @8 Kiyoshi Inoue,
fur den Landwirt hashtags #actlikepirates, emojis -+ and links
facebook.com.
|
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(1) (Wahrgenommene) Markentransparenz

1. Klarheit
2. Objektivitat
3. Proaktivitat

1. Informations-
bekanntheit

2. Informations-

zugang

:

€

é (Subjektiv empfundene)
K} Markentransparenz
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w Quelle Montecchi et al. (2024).

(1) (Wahrgenommene) Markentransparenz

e This brand is upfront about where its products
[ -

L or services are made

I/_‘ This brand explains fully how it produces
R its products or services

&’ I can see evidence of this brand's production processes

rﬂ This b]'u.nd is open about h{_aw it makes Obsewability
o its products or services

rf" - This brand is explicit about the guality of

W its products or services

- _ _ _ —
,"/ This brand communicates in a straighiforward way

This brand provides clear information
L P
A : : -
(. This brand's communications are easy to understand

II/'"" . i . ) . ‘____'____ﬂ'
This brand communicates essential information clearly

o
( - This brand discloses information with me on purpose

b - - information w 091 T
\ This brand actively shares information with me - 0 T ) )
0.90 — Intentionality
-
—d e
l( This brand acts intentionally to disclose information [ T
- D.@,,f

4 -
C This brand deliberately shares information with me & g

rown Bag Session ABr¢ckenbau Marke 20261

Perceived Brand
Transparcncy
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(1) (Wahrgenommene) Markentransparenz

Perceived Brand Total effect: 0.44* Purchase
Transparency Intention

Y

Brand Trust

Indirect effect (via Brand Trust):
0.44, 95% Bootstrap, CI: 0.15, 0.72

Perceived Brand |, (_)01 _________________________________________ Purchase

Transparency Intention

Quelle Montecchi et al. (2024).
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w QuelleBaumgarttiKirkby (2026).

(2) KiMarkentransparenzZManagement

rown

Analysis

Consumer

!

Management Decisions

Transparency
Strategy

Internal Structure Labeling &
& Processes ommunication

Controlling

Perceived

Monitoring

Al-Transparency

Bag Session ABr¢ckenbau

Mar k e

Textual
logo

Metadata

Visual Water-
logo mark
Additional Labeling
information on
platforms

For more information
about our use of Al

oQv

1,238 likes

theminimalgent Keeping the
palette clean and the vibes

L oQ W

1,238 likes

Keeping the palettte
clean and the vibes
effortless. Camel
suede + black bassics—
hard to beat.
Thoughts on this
minimalist fit2 Drop &
comment!
#Algenerated
#imensstyle
#minimalfit #ootd
#fashioninspo

20260
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Marke 2026+ ¢
Meine (subjektive) Prognos



Bruckenbau Marke:

Marke 2026+

Was bleibt und was
wird (evtl.) wichtig?

@prof.baumgarth

www.cbaumgarth.net




(1) Bio fur alle oder Bio

WELEDA
[ X ] L]
fur niemanden! | o
SERUM

DROPS'

with cranberry ferment

e Wer Nachhaltigkeit nur fiir die moralisch
Uberzeugten macht, verliert.

e Entweder Bio-Marken werden massen-
tauglich - oder sie schrumpfen &ZUr
Bedeutungslosigkeit. \

e Produkte, Design, Packaging,

_ Distribution: alles auf Mainstream s
~ & Role-Models: Weleda, Voelkel




(2) Marken sterben. Oder
sie dehnen sich aus! X

e MittelmaB ist kein Marken-
und Geschaftsmodell mehr.

e Starke Marken werden noch
starker.

e Starke Marken expandieren.

e Wachstum kommt nicht mehr
aus der Kernkategorie -
sondern aus neuen.




(3) Heritage verkauft ... Heritage
blockiert!

e Menschen sehnen sich nach Herkunft und
Echtheit » Heritage zahlt sich aus

e Neue Markte und Kategorien entstehen digital,
schnell, radikal anders - Heritage kann eine
Barriere sein

e Heritage muss neu Uubersetzt werden, nicht
ausgestellt.




(4) “Schweizer Taschen-
messer” fur die
Markenfuhrung -
Synthetische Daten!

e Synthetische Daten werden immer mehr
verfugbar und prognostisch besser

e Synthetische Daten werden zu synthetischen
Zwillingen der eigenen Zielgruppen
weiterentwickelt

e Synthetische Zwillinge mussen regelmaBig
aktualisiert und kontextspezifisch entwickelt
werden.

e Synthetische Zwillinge stehen Marken-
verantwortlichen auf Knopfdruck und in Echtzeit
immer und fur alle Fragen zur Verfugung.

e KI-Simulation schlagt Reporting.



y
v
\ y
v
i

(5) Bauchgefiihl ist in %8
der Markenfithrung
kein Karrierepfad
mehr!

r‘e ,

\

i e

e KI wird die “Ahnungslosigkeit” der
Markenfuhrung sichtbar machen.

e Wer Marken ohne Theorie, Evidenz und Modelle
fuhrt, wird ersetzt.

e Markenverantwortliche, die Wissen nutzen,
gewinnen Geschwindigkeit, Qualitat und Macht.

e Wissen = mentale Modelle + evidenzbasierte
Zusammenhange + explizites Erfahrungswissen

e Dieses Wissen muss in Kl-Losungen (z.B. durch
RAG-Modelle) integriert werden.



Anforderungen

T 0
f =
=

1. Lebenslanges Lernen wird zur Pflicht (Minmum:
15 - 20 % der wochentlichen Arbeitszeit).

2.Markenwissen muss explizit gemacht werden.

3.Marken mussen gestarkt, massentauglich und
(sinnvoll) erweitert werden ... oder eliminiert
werden.




. NNO1 Sy o-I dz :
Roadshow 2025



RoadshowoBriuckenbau Marke026x Erste Termine

4. Mal 2026: RoOstergildeBerlin

11. Mai 2026:Marketingclub Bremen

Juni 2025:  Club 55, Alicante

18. Juni 2026Brand Club, Brand (Osterreic

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



Py f.baumgarth

First Online Global Brand Meeting of the©

0s. Brand
Identity and Corporate Reputation SIG | May 27th, 2021 F‘?\OP'ABL Carsten %aumgarth (www.cbaumgarth. net)

Hochschule fiir
Wirtschaft und Recht Berlin
Berlin School of Economics and Law

46



