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Management Summary

Die Digitalisierung und der Einsatz kilnstlicher Intelligenz (KI) transformieren die Markenfiihrung
nachhaltig (Ghorbani & Westermann, 2023, S. 188). Diese Masterarbeit untersucht, wie das Bil-
dungsinstitut Coachingzentrum Kl systematisch und ganzheitlich in sein Markenmanagement integ-
rieren kann, um die Wettbewerbsfahigkeit zu starken sowie das Markenprofil zu scharfen. Das Ziel
ist die Entwicklung einer ressourceneffizienten, Kl-gestitzten Markenstrategie sowie die ihrer
exemplarischen operativen Umsetzung, insbesondere in den Bereichen Content-Erstellung und
Suchmaschinenoptimierung. Es wird erwartet, dass diese Strategie zu einer optimierten Content-

Qualitat, erhdhter Sichtbarkeit in Suchmaschinen und einer Starkung des Markenwerts flihrt.

Die Studie basiert auf einer umfassenden Literaturrecherche, Experteninterviews und Online-Um-
fragen. Eine Benchmark- sowie eine Gap-Analyse wurden durchgefuhrt, um anhand von Best-Prac-
tices in der Schweizer Kl-Praxis und dem aktuellen Stand der Markenwahrnehmung des Coaching-

zentrums sowohl Potenziale als auch Defizite zu identifizieren.

Die Analysen haben gezeigt, dass das Coachingzentrum im Vergleich zu den befragten Grossun-
ternehmen in der KI-Anwendung noch am Anfang steht. Dies ist einerseits branchenbedingt — das
Bildungswesen liegt bei der Kl-Integration hinter anderen Branchen (Amazon Web Services & Strand
Partners, 2024) — und andererseits auf die Unternehmensgrésse zurlckzuflhren, da kleinere Unter-

nehmen oftmals Uber begrenzte Ressourcen verfigen (Crummenerl et al., 2023).

Die Online-Umfragen haben zudem eine uneinheitliche Wahrnehmung des Markenauftritts offenbart.
Handlungsbedarf besteht insbesondere in den Bereichen Corporate Identity sowie integrierte Kom-
munikation, mit Schwerpunkt auf Content Marketing und Suchmaschinenoptimierung. Die vorge-
schlagene Lésung umfasst eine Kl-gestitzte Markenstrategie, gestiitzt auf eine solide Datenbasis.
Zu den Massnahmen gehoéren unter anderem der Einsatz von KlI-Tools flir die Content-Erstellung

und Suchmaschinenoptimierung.

Durch die strategische Integration von Kl kann das Coachingzentrum seine Markenfiihrung signifi-
kant verbessern und sich im wettbewerbsintensiven Bildungsmarkt durch die digitale Transformation
starker positionieren. Zukiinftige Schritte umfassen die kontinuierliche Anpassung der Kl-Strategie

sowie Mitarbeiterschulungen zur vollen Ausschopfung des Kl-Potenzials.

Diese Arbeit soll zur Diskussion Uber die Entwicklung von Bildungsmarken im Kl-Zeitalter beitragen.
Sie ermutigt Bildungsinstitute, Kl strategisch und reflektiert zu integrieren, um nachhaltig erfolgreich
zu bleiben sowie durch ihre Kl-gestutzte Wissens- bzw. Kompetenzvermittlung einen gesellschaftli-

chen Mehrwert zu schaffen.
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Teaser

In dieser Masterarbeit wird eine Kl-gestltzte Markenstrategie fir das Bildungsinstitut

Coachingzentrum entwickelt, um mithilfe kiinstlicher Intelligenz das Markenprofil zu scharfen.
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1 Einleitung

Im Zentrum dieser MAS-Thesis steht die strategische und operative Integration von kinstlicher In-
telligenz (KI) in die Markenfiihrung am Beispiel des Coachingzentrums Olten (CZO), nachfolgend
«Coachingzentrum» genannt. Das Coachingzentrum bietet eidgendssisch sowie international aner-
kannte Weiterbildungen in den Bereichen Coaching, betriebliches Mentoring, Resilienz und Super-
vision an. Diese Ausbildungen sind der héheren Berufsbildung zugeordnet und somit im Bildungs-
system der Schweiz auf der Tertiarstufe angesiedelt. Gemass dem Eidgendssischen Departement
fur auswartige Angelegenheiten (EDA) verfigen Uber 44 Prozent der Schweizer Bevdlkerung tber
einen Bildungsabschluss auf Tertiarstufe EDA, 2021).

Aktuell wird Kl im Coachingzentrum vor allem operativ in der Markenflhrung eingesetzt, beispiels-
weise, um Content zu generieren sowie Performance- und Konkurrenzanalysen durchzufiihren.
Zwar wird Kl bereits als strategische Entscheidungshilfe genutzt, aber (noch) nicht Gbergreifend und
ganzheitlich fur die strategische Unternehmens- bzw. Markenfuhrung. Diese Masterarbeit strebt an,
die operativen KI-Anwendungen systematisch in einen ganzheitlichen strategischen Rahmen einzu-

betten.

Bildungsmarken wie das Coachingzentrum stehen vor der Herausforderung, ein heterogenes Pub-
likum anzusprechen, das Studierende, Lehrkrafte, Arbeitgeber, Aufsichtsbehérden und andere Inte-
ressensgruppen umfasst. Jede dieser Gruppen hat spezifische Bedlrfnisse und interagiert auf un-
terschiedliche Weise mit der Marke. Es ist daher essenziell, dass alle MarkenberUhrungspunkte
(Touchpoints) eine koharente Botschaft vermitteln, die die Markenidentitat und das Wertversprechen

des Bildungsanbieters widerspiegelt.

Bildung ist mehr als ein Produkt; sie ist eine lebensverandernde Erfahrung mit langfristigen Auswir-
kungen auf Karriere und personliche Entwicklung. Bildungsmarken sollten daher positive Emotionen
wecken und mit den Aspirationen ihrer Zielgruppe harmonieren. Gleichzeitig gilt es, einpragsame
Erlebnisse zu schaffen, die die Qualitat sowie die Einzigartigkeit des Bildungsangebots unterstrei-
chen. Der Bildungssektor ist von intensivem Wettbewerb und digitaler Transformation gepragt: Bil-
dungsmarken mussen sich dementsprechend differenzieren, als Innovatoren positionieren und sich
an veranderliche Bedirfnisse anpassen. Moderne Kommunikationskanale wie Blogs, soziale Me-
dien und Podcasts kénnen genutzt werden, um Expertise zu demonstrieren. Dabei sind ein kontinu-
ierliches Monitoring und die Verbesserung der Markenleistung fur den nachhaltigen Erfolg entschei-
dend.
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Im Kontext der digitalen Markenflihrung bietet Kl vielversprechende Mdglichkeiten. Sie gestattet eine
prazisere Kundenansprache und férdert eine effektive Marketing-Performance durch datengestitzte
Einblicke sowie automatisierte Prozesse, was sowohl die Markenwahrnehmung starkt als auch die
Wettbewerbsfahigkeit in einem sich schnell wandelnden Bildungsmarkt sichert. In einer Zeit, in der
Kundinnen und Kunden zunehmend digitale Inhalte konsumieren, bietet eine Kl-unterstitzte Mar-
kenstrategie dem Coachingzentrum die Moglichkeit, den Herausforderungen des digitalen Zeitalters

erfolgreich zu begegnen.

Ein wesentliches Erfolgskriterium ist die Kombination von KI-Starken mit dem unverzichtbaren Wert
menschlicher Intelligenz (MI). Dieser Ansatz kann zu tiefgreifenden Verbesserungen im Bildungs-
wesen fuhren, von denen Lehrkrafte, Studierende und potenzielle Investoren gleichermassen profi-
tieren. Das kontinuierliche Streben nach Effizienz und Innovation durch die Integration von Kl ge-
wahrleistet ein zukunftsfahiges Bildungssystem, das Lernende darauf vorbereitet, sich dem raschen
technologischen Fortschritt anzupassen und wettbewerbsfahig zu bleiben (Pyshkin, 2023, S. 4). Der
thematische Einblick zu Kl in der Bildung kann mit folgender Gleichung auf den Punkt gebracht
werden (Pyshkin, 2023, S. 1):

«Kiinstliche Intelligenz in der Bildung: KI + Ml = ROIl» (Pyshkin, 2023)

Diese Arbeit ist spezifisch auf die Anwendung Kinstlicher Intelligenz in der digitalen Markenflhrung
eines mittelstandischen Bildungsanbieters fokussiert. Konkret geht es dabei um die Entwicklung ei-
ner Kl-gestiutzten Markenstrategie, die sowohl die begrenzten Ressourcen des Coachingzentrums

als auch die Besonderheiten des Bildungsmarktes berlcksichtigt.

1.1 Problemstellung
Das Coachingzentrum steht vor mehreren miteinander verflochtenen Herausforderungen:

a. Digitale Transformation: Die fortschreitende Digitalisierung erfordert eine Anpassung der Mar-

kenfluhrung, um im wettbewerbsintensiven Coaching-Bildungswesen relevant zu bleiben.

b. Integration von KI: Die rasante Entwicklung kinstlicher Intelligenz bietet Potenziale fir die Opti-
mierung des Markenauftritts, stellt aber gleichzeitig hohe Anforderungen an eine ressourcenef-

fiziente und verantwortungsvolle Implementierung.

c. Profilscharfung: Um sich im Markt zu differenzieren, muss das Coachingzentrum sein Marken-

profil scharfen und gleichzeitig relevante, mehrwertbietende Inhalte fir Kunden bereitstellen.
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d. Vertrauensbildung: Als Anbieter von Bildungsdienstleistungen muss das Coachingzentrum be-
sondere Strategien entwickeln, um das Vertrauen potenzieller Kundinnen und Kunden zu gewin-
nen. Mihlhaus und Schuldt (2017, S. 4) betonen folgende charakteristische Eigenschaften von

Bildungsmarken:

* Bildung als Erfahrungs- und Vertrauensgut (Trust Brand)

» Starker menschlicher Einfluss, der eine Standardisierung erschwert
» Aktive Beteiligung der Teilnehmenden am Bildungserfolg

+ Uberwiegend immaterielle Natur der Angebote

* Fehlende Rickgabemdbglichkeit

* Mangel an Erfolgsgarantien (z. B. in Hinblick auf einen erfolgreichen Abschluss)

Diese komplexe Ausgangslage erfordert eine ganzheitliche Strategie, die sowohl die digitale Trans-

formation als auch die spezifischen Anforderungen des Bildungssektors beriicksichtigt.

Angesichts dieser vielschichtigen Problemstellung widmet sich das folgende Kapitel den konkreten
Zielen dieser Masterarbeit, die darauf ausgerichtet sind, Losungsansatze fir die identifizierten Her-

ausforderungen zu entwickeln.

1.2 Ziele

Das Ziel dieser Masterarbeit besteht darin, fundierte Erkenntnisse und praxisorientierte Empfehlun-
gen bezlglich der KI-Nutzung bereitzustellen, die der strategischen sowie der operativen Marken-
fuhrung des Coachingzentrums dienen. Diese Empfehlungen sollen dazu beitragen, den (digitalen)
Markenauftritt zu professionalisieren, die Content-Strategie weiterzuentwickeln und das Suchma-

schinen-Ranking zu verbessern, um den langfristigen Erfolg der Marke sicherzustellen.

Der Praxisteil dieser Arbeit konzentriert sich auf die Entwicklung und exemplarische Umsetzung ei-
ner Kl-unterstutzten Markenstrategie fir das Coachingzentrum. Diese beinhaltet einen groben Im-
plementierungsplan und zeigt auf, wie Kinstliche Intelligenz kiinftig systematisch in der Markenfih-
rung eingesetzt werden kann. Ziel ist es, einen praxisnahen Leitfaden zu schaffen, der das
Coachingzentrum bei der Integration von Kl in die Unternehmens- und insbesondere Markenstrate-

gie unterstitzt und konkrete Anwendungsmdglichkeiten aufzeigt.

Die zu erarbeitende Handlungsempfehlung beinhaltet ein Grobkonzept mit KI-Anwendungsbeispie-
len flr das Coachingzentrum, um KI kinftig systematisch in der Markenfiihrung einzusetzen. Insge-
samt soll die MAS-Thesis dazu fihren, dass der Markenwert durch Kl-Integration gesteigert wird

und das Coachingzentrum als Weiterbildungsinstitut einen Wettbewerbsvorteil gewinnt.
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1.3 Leitfragen und Thesen
Abgeleitet von der Zielformulierung kénnen folgende Leitfragen formuliert werden:

1. Wie lasst sich Kl in die Markenstrategie einbinden, um den Markenerfolg zu steigern?
2. Wie kann mittels Kl die Content-Strategie optimiert werden, um die Zielgruppe personlicher an-
zusprechen und die Interaktion bzw. den Kundendialog zu férdern?

3. Wie kann KI fur die Suchmaschinenoptimierung (SEO) genutzt werden?
Diesen Fragen liegen folgende Thesen zugrunde:

1. Die strategische Integration von Kl in die Markenfiihrung ermoglicht eine datengetriebene, dy-
namische Anpassung an Marktveranderungen und Kundenbeddirfnisse.

2. Der Einsatz von Kl in der Content-Strategie ermoglicht eine sowohl zielgruppenspezifische als
auch dialogférdernde Ansprache, indem Algorithmen zur Mustererkennung und zur Datenana-
lyse genutzt werden, um Inhalte zu personalisieren sowie Nutzererfahrungen zu verbessern.

3. Kunstliche Intelligenz trégt durch die Automatisierung von SEO-Prozessen, die Analyse von Nut-
zerverhalten und die Anpassung von Inhalten an Kundenbedirfnisse sowie Markttrends ent-

scheidend zur Verbesserung des Suchmaschinenrankings bei.

1.4 Abgrenzung

Diese Arbeit ist auf die Kundinnen und Kunden des Coachingzentrums als primare Zielgruppe fo-
kussiert, da diese im Zentrum des Geschéftserfolgs stehen und einen direkten Einfluss auf die Mar-
kenwahrnehmung sowie das Wachstum des Bildungsinstituts haben. Andere Stakeholder wie Ge-
schéftsfiihrung, Mitarbeitende, Partner, Lieferanten, Politik, Offentlichkeit und Mitbewerber werden
in dieser Thesis nicht berlicksichtigt. Dahinter steht das Ziel, eine fokussierte und detaillierte Analyse
der Kundeninteraktion bzw. -bindung im Rahmen der Markenflihrung zu gewahrleisten. Des Weite-
ren ist diese Arbeit in erster Linie auf den Einsatz von Kl (speziell generative Kl) als Instrument der
Markenfuhrung konzentriert. Technische Details zur Funktionsweise von Kl werden nicht naher be-
handelt.

1.5 Aufbau der Arbeit

Diese Masterarbeit gliedert sich nebst Einleitung und Schlussteil in drei Hauptbereiche: Nach der
Einleitung wird im zweiten Teil das methodische Vorgehen erlautert. Im dritten Teil wird der theore-
tische Hintergrund der Industrie 4.0 und deren Einfluss auf die Markenflihrung beleuchtet sowie eine
Synthese relevanter Konzepte abgeleitet. Der vierte Teil umfasst eine Benchmark- und Gap-Ana-
lyse, um Licken zu identifizieren und Potenziale aufzudecken. Darauf aufbauend wird im Praxisteil

eine Kl-Markenstrategie mit exemplarischer Umsetzung erarbeitet.
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2 Vorgehen und Methodik

Die Masterarbeit tGberschreitet den Ublichen Umfang aufgrund der Komplexitat des Themas und der
umfangreichen Datenanalyse. Die vielschichtige Forschungsfrage erforderte eine detaillierte Ausei-
nandersetzung mit diversen Aspekten, wahrend die umfassende Datenerhebung und -auswertung
eine ausfuhrliche Darstellung der Ergebnisse notwendig machte. Dieser zusatzliche Umfang erhdht
den wissenschaftlichen Wert der Arbeit durch neue Erkenntnisse und eine ganzheitliche Themen-
behandlung. Dies zeigt sich insbesondere im methodischen Vorgehen zur Entwicklung einer KiI-

Markenstrategie fur das Coachingzentrum.

2.1 Literaturrecherche

Im Rahmen der Literaturrecherche wurde eine griindliche Analyse der bestehenden Fachliteratur zu
den Themenbereichen KiI, Digital Branding und Digital Marketing durchgefiihrt (siehe Kapitel 3).
Diese Recherche dient dazu, den aktuellen Forschungsstand zu erfassen, relevante Konzepte zu
identifizieren sowie eine solide theoretische Grundlage fir die nachfolgende Analyse zu schaffen.
Ein besonderes Augenmerk liegt auf der Schnittmenge der Bereiche Kl sowie Markenfuhrung, um
die spezifischen Potenziale und die Herausforderungen der Kl-Integration im Kontext von Marken-

strategien zu beleuchten.

Die recherchierten Quellen umfassen sowohl wissenschaftliche Publikationen als auch praxisorien-
tierte Beitrage, um ein umfassendes Bild des Forschungsfeldes zu gewinnen. Aufgrund der Aktuali-
tat und der Brisanz des Themas wird zudem verstarkt auf aktuelle Studien bzw. Whitepapers zu-
ruckgegriffen, die zeitnahe Einblicke in die rasanten Entwicklungen sowie die Anwendungen von Kl

in den Bereichen Digital Branding und Digital Marketing liefern.

Zentrale Themenfelder der Literaturrecherche umfassen:

e Grundlagen und aktuelle Entwicklungen der Ki

e Theorien und Konzepte der Markenflihrung im Kontext der digitalen Transformation

e Anwendungsfelder von Kl im digitalen Marketing, insbesondere in Bezug auf

Content Marketing und Suchmaschinenoptimierung (SEO)
e Herausforderungen und ethische Aspekte beim Einsatz von Kl in der Markenpositionierung

Die im Rahmen der Literaturrecherche gewonnenen Erkenntnisse dienen als Ausgangspunkt fir die
Weiterentwicklung des theoretischen Rahmens dieser Arbeit und bilden die Basis fur die anschlies-
sende empirische Untersuchung. Sie ermoéglichen zudem die Identifikation von Forschungsliicken

und geben Anstdsse fur die weitere Forschung im Kontext der Kl-gestutzten Markenfihrung.
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2.2 Theoretischer Rahmen

Das Schema «Ganzheitliche marken- und reputationsorientierte Unternehmensfiihrung» (Casa-
nova, 2017, S. 62) bildet die Basis des theoretischen Rahmens (siehe Abb. 1). Dieser Ansatz zielt

darauf ab, Kundenbindung, Umsatzwachstum und Reputation sowie den langfristigen Erfolg eines

Unternehmens durch eine starke und auf Vertrauen basierende Marke zu fordern.

Ganzheitliche marken- und reputationsorientierte Unternehmensfiihrung

Ebene

Corporate Mission
Unternehmensileitbild

Brand Mission
Markenbild

Impression Management
Corporate & Personal Branding

Corporate Identity

Integrated Communication

Inhalte

* Wer sind wir?

*  Was wollen wir in Zukunft?

¢ Unser Geschéaft — heute und in Zukunft?
* Was bieten wir?

« Wie werden wir wahrgenommen?
*  Wie méchten wir wahrgenommen werden?
* Wie wird unser Verhalten an den einzelnen

Beriihrungspunkten wahrgenommen?

* Wie erreichen wir die angestrebte

Markenpositionierung?

« Corporate Design (Erscheinungsbild)
« Corporate Communication (Kommunikation)
« Corporate Behaviour (Verhalten)

« Kommunikationskonzept
« Koharenz-Frage: Wie kommuniziert wer mit wem,

wann, was, wo und warum?

Abb. 1: Brand Strategy Framework (Casanova, 2017)

ufgaben

Identitat

* Vision und Mission Statement
* Geschaftsstrategie
* Kundennutzen

* Reputationsmessung und -analyse
* Markenpersonlichkeit (Brand essence)
* Gap-Analyse (Stakeholder-spezifisch)

* Markenarchitektur (Szenarien)
« Entwicklung der Markenpersonlichkeit (Kernwerte)
« Entwicklung zu einer marken- und

reputationsorientierten Organisation

« Entwicklung des passenden «Look & Feel»
« Entwicklung von Kernbotschaften
« Entwicklung von Verhaltensgrundsatzen

« Segmentierung der Zielgruppen

+ Zentralisation vs. Dezentralisation
*  Kommunikation und Marketing

+ Einsatz von Instrumenten

Folgende Aspekte begriinden die Wahl des Casanova-Frameworks:

a1b9je1)S Jap UOA
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e Ganzheitlicher Ansatz: Das Modell verknipft finf Ebenen der Markenfiihrung, wobei sowohl

Top-down- als auch Bottom-up-Ansatze berlicksichtigt werden (Casanova, 2017, S. 62).

e Praxisorientierung: Das Framework ist branchenlbergreifend anwendbar.

o Fokus auf Langfristigkeit: Es zielt auf den langfristigen Erfolg und die nachhaltige Positionierung

von Marken ab, was im Kontext der Kl-Integration besonders relevant ist.

e \Vertrauensbasierter Ansatz: Das Framework betont die Bedeutung von Glaubwurdigkeit und

Vertrauen (Reputation) — ein kritischer Erfolgsfaktor fir Vertrauensmarken, insbesondere im Bil-

dungsbereich.

e Anpassungsfahigkeit: Es bietet einen flexiblen Rahmen, der sich sinnvoll auf neue Technologien

wie Kl anwenden lasst.
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2.3 Ist-Soll-Analyse und Identifikation von Entwicklungspotenzialen

In der folgenden Grafik (Abb. 2) werden die aktuellen Leistungsliicken des Coachingzentrums in

Bezug auf die Kl-Integration aufgezeigt und die theoretische Geschéaftsentwicklung wird anhand von

drei Stufen veranschaulicht (eigene Annahme der Autorin):

1. Aktuelle Ad-hoc-KI-Anwendung im Marketing (IST-Zustand)

Optimierte operative Anwendung in der Markenflhrung (operative Licke)

Strategische, systematische KI-Anwendung auf Unternehmensebene (SOLL-Zustand; strategi-

sche Licke)

MARKENWERT
(BRANB EQUITY)
N

Strategische Zielgrosse

Strategische Lucke

mit operativer Kl-Unterstiitzun
Operative Lucke > e

Prognostizierte Entwicklung
bei unverandertem Vorgehen

N
7
ZEIT

Abb. 2: Gap-Analyse mit Leistungslicken zwischen Ist- und Soll-Zustand (eigene Darstellung)

bei systematischer Kl-Integration

Potenzielles Ziel bei optimalem Vorgehen

Gemass Bernecker (2016) bietet die Gap-Analyse eine Ausgangsbasis fur die Bestimmung mdogli-

cher Ursachen von Abweichungen sowie Anhaltspunkte fiir strategische und operative Massnah-

men, die das Unternehmen ergreifen kann bzw. sollte, um die identifizierten Liicken zu schliessen.

Die Gap-Analyse sollte jedoch nicht als einzige Analyseform fiir endglltige Unternehmensentschei-

dungen herangezogen werden, sondern vielmehr einen ersten Ausgangspunkt fir mogliche Licken

liefern (Bernecker, 2016).

Die initiale Analyse mittels des Brand Strategy Framework (Abb. 1) deckte Entwicklungspotenziale

der Marke Coachingzentrum auf (eigene Markenanalyse der Autorin). Hieraus abgeleitete Massnah-

men kénnten durch Kl-Technologien effizient umgesetzt und optimiert werden, wie die folgende Gap-

Analyse verdeutlicht (Abb. 3).
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Aktueller
Status
IST

Geschéftssirategie
mit Vision, Mission,
Werten (seit 2023).

Fehlende allgemeine
Markenbekanntheit.

Corporate
Mission

Brand
Mission

Unklar, inwiefern Identitat
und Image
ubereinstimmen.

Keine systematische
Reputationsmessung.

Impression
Management

Corporate und Personal
Branding eher
unkoordiniert.
Markenarchitektur unklar.

Corporate
Identity

Corporate Design

und Corporate
Communication mit
Defiziten.

Visuelles Erscheinungs-
bild unruhig und
inkonsistent.

Integrated
Communication

Tiefes Engagement, SEO-
Ranking mittelméassig.
Einsatz generative Kl fur

Kiinftiger
Status
SOLL

KlI-Geschafisstrategie; Kl
wird systematisch und
ganzheitlich im
Unternehmen

integriert.

Identitat (Eigenbild) und
Image (Fremdbild)
moglichst
deckungsgleich.

Personal Branding starkt
Corporate Branding und
umgekehrt. Klare
Markenarchitektur.

Konsistente,
aussagekraftige
Corporate

Identity mit

hohem
Wiedererkennungs-
effekt bei der Zielgruppe

Koordinierte/koharente
Kommunikation,
idealerweise mit

Massnahmen,
um Liicke zu
LUCKE schliessen

Kl-Strategie Benchmark-Analyse
Digital Mindset mittels qualitativen
Digital Skills Experteninterviews:

Markenwahrnehmung
und -reputation

Gap-Analyse via
quantitativen
Online-Umfragen:
Evaluation der
Markenwahrnehmung.

Markenpersonlichkeit
und -architektur

Weiterentwicklung der
Markenpersonlichkeit.
Bereinigung der
Markenarchitektur.

Corporate
Design

Entwicklung der

Corporate
Design und Corporate
Communication.

Corporate
Communication

Content
Marketing

SEO

Weiterentwicklung der
Content-Strategie inkl.
SEO/ SGE.

Best Practice Beispiele.

Corporate Identity, insb.

Rolle der
kiinstlichen
Intelligenz (KI)

Datenbasierte
Entscheidungs-
grundlagen.

Kl-unterstiitzte
Formulierung der Vision
und Mission.

Sentiment-Analyse.
Image-Tracking.

Reputationsprofil.

Social Listening.
Datenanalysen.

Kl-unterstatzte
Marken-
Positionierung.
Kl-gestatzte
Design-
Richtlinien.

Kl-gestutztes DAM.

Kl-generierte
Assets (Bild, Text,
Video).

Datenanalysen.

Kl-gestiitzte,
automatisierte

Content-
Erstellung.

personalisierten

Inhalten. Kommunikationsplanung

und -ausfuhrung.

Abb. 3: Gap-Analyse Coachingzentrum (eigene Darstellung)

Die durchgeflihrte Lickenanalyse bildet die Grundlage fir die empirische Forschung (Kapitel 4).
Wahrend die Analyse theoretische Entwicklungspotenziale aufzeigt, soll die empirische Untersu-
chung praxisnahe Erkenntnisse zur Kl-Integration in der Markenfiihrung liefern. Die Kombination
beider Ansatze ermdglicht eine fundierte Entwicklung und exemplarische Umsetzung einer Kl-Mar-
kenstrategie fur das Coachingzentrum, die sowohl theoretisch untermauert als auch praxisorientiert
ist.

24 Empirische Forschung

Der empirische Teil der Arbeit widmet sich einerseits der Identifikation von Liicken zwischen Theorie
und Praxis im Bereich Kinstliche Intelligenz in der Markenflhrung. Mittels einer Benchmark-Ana-
lyse, die auf Experteninterviews basiert, wird der aktuelle Stand der KI-Nutzung in der Markenfih-
rung fuhrender Schweizer Unternehmen erfasst. Zusatzlich wird die Markenwahrnehmung des
Coachingzentrums mittels Gap-Analyse untersucht. Diese Untersuchung hat zum Ziel, potenzielle
Abweichungen zwischen dem Selbstbild (Identitat) und dem Fremdbild (Image) aufzudecken. Im

Rahmen dieser Analysen kommen empirische Methoden zum Einsatz. Die erworbenen
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Erkenntnisse der Literaturrecherche und der Analysen sollen die eingangs definierten Leitfragen

(Kapitel 1.3) beantworten und dienen als Basis fur die Entwicklung eines Praxisleitfadens.

Qualitative Experteninterviews

Die Experteninterviews dienten der Benchmark-Analyse, wobei der Fokus auf der Anwendung von
Kl als Instrument der Markenfuhrung lag. Diese Interviews zielten darauf ab, Best Practices und
innovative Ansatze von Unternehmen zu identifizieren, die Kl erfolgreich zur Starkung ihrer Marke
einsetzen. Die gewonnenen Erkenntnisse sollten dem Coachingzentrum als Impulse und Orientie-
rung dienen. In Interviews werden Markenexpertinnen und -experten zu ihrer Erfahrung, Einschat-

zung und kritischen Auseinandersetzung mit Kinstlicher Intelligenz befragt.

Tabelle 1 bietet einen Auszug der gestellten Fragen, die sich am Brand Strategy Framework (Abb.

1) orientieren:

Ebene Qualitative Benchmark-Analyse:

Interview-Leitfaden Markenexpertinnen und -experten
Corporate » Welche Rolle spielt kiinstliche Intelligenz (KI) in Ihrer Unternehmensstrategie?
Mission » Seit wann ist KI ein Thema in lhrem Unternehmen?

» Wie wirden Sie den Reifegrad der Kl-Integration in lhrer Markenflihrung
beschreiben?

Brand » Wie kann Kl dazu beitragen, die Markenpositionierung zu scharfen und zu optimie-
Mission ren?

» Setzen Sie zur Analyse und zur Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein?

» Wie nutzen Sie Kl, um die Markenwahrnehmung zu analysieren und zu beeinflus-

sen?
Impression » Wie kann Kl dazu beitragen, die angestrebte Markenpositionierung zu erreichen?
Management » Wie nutzen Sie Kl, um Markenpersonlichkeit und -werte zu kommunizieren?
Corporate » Welche Rolle spielt KI im Rahmen von Steuerung und Kontrolle der Corporate
Identity Identity?

» Welche Rolle spielt Kl bei der Entwicklung und der Optimierung des Corporate De-

sign?

Integrated * Nutzen Sie KI zur Optimierung lhrer Content Strategie? Wenn ja, wie?

Communication . Nytzen Sie Kl zur Verbesserung von SEO? Wenn ja, wie?

Tab. 1: Experteninterviews (eigene Darstellung)

Um einen Quervergleich zwischen Antworten von menschlichen Expertinnen und Experten sowie
Kl-generierten Empfehlungen zu erméglichen, wurden die gleichen Fragen sechs bekannten gene-
rativen Kl-Tools gestellt. Diese KI-Tools nhahmen dabei die Rolle eines Markenexperten in der Bil-
dungsindustrie ein. Diese parallele Befragungsstrategie bezweckt, die Perspektiven und Losungs-
ansatze der kunstlichen Intelligenz mit dem Fachwissen der menschlichen Experten gegeniberzu-

stellen und mégliche Ubereinstimmungen oder Abweichungen zu identifizieren.
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Quantitative Online-Umfragen

Parallel zu den Experteninterviews erfolgten Online-Befragungen von Kundinnen, Kunden und Lehr-
personen zur Markenwahrnehmung des Coachingzentrums. Diese dienen als Basis flr eine Gap-
Analyse, um Diskrepanzen zwischen Eigen- und Fremdwahrnehmung zu ermitteln. Die Ergebnisse
der Umfragen sollen Aufschluss darlber geben, inwieweit der Einsatz von Kl das Markenimage po-

sitiv beeinflussen konnte.

Die Fragebogenstruktur orientiert sich am Brand Strategy Framework (Abb. 1). Die nachfolgende
Tab. 2 listet einen Auszug der standardisierten Fragen auf, die entweder auf einer vierstufigen Zu-

stimmungsskala oder anhand einer Mehrfachauswahl beantwortet werden konnten:

Ebene Quantitative Gap-Analyse:
Online-Umfragen mit Lehrgangs-Teilnehmenden und Lehrpersonen
Corporate » Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?
Mission « Warum haben Sie sich fiir das Coachingzentrum entschieden?
+ Die angebotenen Dienstleistungen des Coachingzentrums erfillen meine Erwar-
tungen.
Brand » Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr guten Ruf.
Mission « Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot (Ausbildungen,
Coaching-Dienstleistungen und Raumvermietung).
Impression » Welche der folgenden sechs Werte passen am besten zum Coachingzentrum?
Management entwicklungsorientiert, innovativ, nachhaltig, |dsungsorientiert, wertschatzend, wir-
kungsstark.

* Nehmen Sie die Seminarlnsel (Raumvermietung in Olten) als eigenstandige
Marke wahr?

Corporate * Die Mitarbeitenden des Coachingzentrums reprasentieren dessen Werte durch ihr
Identity Verhalten.
* Das Erscheinungsbild des Coachingzentrums (Farben, Bilder usw.) ist klar und
einheitlich.
Integrated » Das Coachingzentrum kommuniziert jederzeit absolut verstandlich (Website,
Communication Newsletter usw.)

» Die Kommunikation spricht mich und meine persoénlichen respektive beruflichen
Bedurfnisse an.

Tab. 2: Online-Umfrage mit Lehrgangs-Teilnehmenden und Lehrpersonen (eigene Darstellung)

Erganzend zur quantitativen Kundenumfrage werden Markenagenturen fir eine grobe Markenana-
lyse befragt, um einen Quervergleich zur Markenwahrnehmung zu ziehen und eine externe Per-
spektive auf die Markenwahrnehmung zu erhalten. Die vollstandigen Online-Fragebdgen und der
Interviewleitfaden sind im Anhang zu finden. Die gesammelten Daten wurden systematisch ausge-
wertet, um ein tiefgreifendes Verstandnis fir die Anwendung von Kl in der Markenfuhrung zu erlan-
gen. Dieser methodische Ansatz ermdglichte es, sowohl die Expertenperspektive als auch die Kun-

densicht zu berlcksichtigen und somit ein umfassendes Bild der Thematik zu erhalten.

10
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3 Kunstliche Intelligenz in der Markenfiihrung

Die digitale Transformation hat die Markenflihrung grundlegend verandert. Im Theorieteil dieser Ar-
beit werden Auswirkungen der Digitalisierung auf das Markenmanagement und die zunehmende
Bedeutung von KI in diesem Bereich untersucht. Zunachst werden die allgemeinen Trends der Di-
gitalisierung in der Markenfuhrung betrachtet, bevor der Fokus auf die spezifische Rolle von Kl ge-
legt wird. Anschliessend erfolgen eine Analyse der Einflussfaktoren auf den Erfolg von Kl-Implemen-
tierungen und eine Diskussion der Frage, wie Kl in das Brand Strategy Framework (siehe Kapitel

2.2) integriert werden kann.

Laut Perrey et al. (Perrey et al., 2020, S. 133) hat die Digitalisierung die Beziehung zwischen Marken
und Konsumentinnen bzw. Konsumenten grundlegend verandert. Ein neuer, aktiver Konsumenten-
typus ist entstanden, der Werbung kommentiert, teilt und kreativ nutzt. Dies erfordert neue Marke-
tingansatze, bei denen die Interaktion mit den Kundinnen und Kunden in den Mittelpunkt gestellt

wird.

Neben der Digitalisierung beeinflussen allerdings auch andere Megatrends das Konsumentenver-
halten. Gemass dem Zukunftsinstitut, einem auf Zukunfts- und Trendforschung spezialisierten Un-
ternehmen, bieten Megatrends Orientierung in Hinblick auf komplexe Veranderungsdynamiken und
modellieren den Wandel der Welt (Zukunftsinstitut, 2023). Das Zukunftsinstitut hat folgende zwdlf
Megatrends identifiziert, die in Tab. 3 aufgelistet und in Abb. 4 abgebildet sind:

1. Individualisierung 2. Silver Society 3. Konnektivitat 4. Neo-Okologie
5. Globalisierung 6. Sicherheit 7. New Work 8. Gesundheit
9. Urbanisierung 10. Wissenskultur 11. Mobilitat 12. Gender Shift

Tab. 3: Die 12 Megatrends vom Zukunftsinstitut (Zukunftsinstitut, 2023)

Abb. 4: Die Megatrends (Zukunftsinstitut, 2023)
11
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Diese Megatrends pragen Lebensstile und Kaufentscheidungen Uber lange Zeitraume sowie Konti-
nente hinweg. Marken missen demnach kontinuierlich angepasst werden, um relevant zu bleiben
(Ghorbani & Westermann, 2023, S. 188).

Fur Bildungsmarken sind nach eigener Einschatzung der Autorin folgende Megatrends besonders

relevant:

o Digitalisierung: Verandert Kommunikationskanale und Konsumgewohnheiten.
e Konnektivitat: Ermoglicht globale Vernetzung und schnellen Informationsaustausch.
e Individualisierung: Fuhrt zu personalisierten Produkten und Dienstleistungen.

e Wissenskultur: Wachsender Bedarf an lebenslangem Lernen und Weiterbildung.

Fir das Coachingzentrum bietet die VerknlUpfung von Digitalisierung, Konnektivitat, Individualisie-
rung und Wissenskultur Chancen, innovative Bildungsangebote zu entwickeln und zu vermarkten.
Ein zentraler Aspekt der Digitalisierung, der fur die Markenfihrung besonders relevant ist, ist die
Entwicklung und der Einsatz von KI. Um die Bedeutung von Kl im Kontext der digitalen Transforma-
tion besser zu verstehen, ist es hilfreich, zunachst einen Blick auf das breitere Konzept der Industrie

4.0 zu werfen.

3.1 Industrie 4.0

Die vier industriellen Revolutionen umfassen die Mechanisierung durch Dampfkraft im 18. Jahrhun-
dert, die Elektrifizierung und die Fliessbandfertigung im 19. Jahrhundert, die Automatisierung durch
Computer ab den 1970er Jahren sowie die aktuelle Digitalisierung respektive Vernetzung der Pro-

duktion, bekannt als Industrie 4.0, wie in Abb. 5 dargestellt.
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& =
1. REVOLUTION 2. REVOLUTION # 3. REVOLUTION # 4, REVOLUTION #
Automatisierung durch Automatisierung durch Automatisierung durch Automatisierung durch
Dampfraschinen Strom Computer Kl und laT
18. Jahrhundert 20. Jahrhundert 1970er-Jahre Heute

Abb. 5: Die vierte industrielle Revolution (Keyence, 0. D.)
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Die vierte industrielle Revolution, auch als Industrie 4.0 bekannt, zeichnet sich durch die zuneh-
mende Verschmelzung von physischer und digitaler Welt aus. Im Zentrum dieser Entwicklung steht
die KI, die als Schlusseltechnologie gilt und nahezu alle Bereiche des Lebens sowie der Wirtschaft
durchdringt (Gentsch, 2019, S. 273).

Kinstliche Intelligenz und generative Kl im Speziellen verandern die Geschaftswelt nachhaltig. Das
Bankenwesen dient hier als Beispiel (Abb. 6): Die Boston Consulting Group (BCG) sieht vielfaltige
Einsatzmdglichkeiten fur die Konversationsfahigkeiten generativer Kl, von Chatbots bis hin zum Co-
Browsing mit Kunden. Diese Entwicklung fuhrt unter anderem zu einem Hinterfragen bestehender
organisatorischer Strukturen. Menschliche Interaktionen konzentrieren sich zunehmend auf kom-
plexe Situationen, weil Kl die einfacheren Aufgaben Gbernimmt. Gleichzeitig werden die Automati-
sierung des stationaren Vertriebs sowie der Einsatz Kl-gesteuerter Avatare auch konservativere
Kunden ansprechen und die Rolle des Menschen in zahlreichen Bereichen verandern (Bickford et

al., 2024).
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Font. Call-center J\/J Self-service kiosks p mous _(
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Abb. 6: Beispiel fiir generative Kl im Kundenservice eines Finanzinstituts (Bickford et al., 2024)
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Kinstliche Intelligenz ist die Zukunft des datenbasierten Unternehmens. Bereits heute bietet sie ei-
nen deutlichen Mehrwert flr Betriebe. Mit Kl lassen sich kiinftige Ereignisse vorhersagen und ge-
stalten. Daraus resultieren grosse Potenziale im Bereich der Automatisierung und der Optimierung
von Geschéaftsprozessen. Das wirkt sich nicht nur auf Konsumentenebene aus, sondern verandert
auch die Arbeitsweise von Unternehmen (Xu et al., 2021, S. 280). Entsprechend wird sich die Be-

rufswelt der Arbeithehmenden in den kommenden Jahren stark verandern.

Gemass Harwardt und Kohler (2023, S. 44) ist fur den Einsatz von Kl eine umfassende Datenbasis
entlang der Customer Journey unerlasslich. Unternehmen sollten daher das Ziel verfolgen, entlang
dieser Journey maoglichst viele Daten zu sammeln, ohne den verantwortungsvollen Umgang damit

zu vernachlassigen.

Im Bereich des Markenmanagements bietet KI besondere Vorteile, da die meisten relevanten Mar-
keting-Assets bereits in digitaler Form vorliegen und oft mit umfangreichen Daten verknlpft sind.
Diese Fulle an vorhandenen Informationen und Messungen zu Werbemitteln, Verpackungen sowie

Konzepten eréffnet grosse Chancen fur Kl-Lésungen (Scheier & Held, 2019, S. 37).

3.2 Die Digitalisierung der Markenfiihrung

Durch die Digitalisierung hat sich die Markenfihrung erheblich weiterentwickelt: Kundinnen und Kun-
den sind heute digitaler sowie agiler als zahlreiche Unternehmen. Sie sind informierter und an-
spruchsvoller, wahrend ihre Zahlungsbereitschaft abgenommen hat, da digitale Angebote oft kos-
tengunstiger sind oder mit persénlichen Daten bezahlt werden. Die Markenfihrung muss auf diese
Herausforderungen reagieren (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 1X). Der digitale Wandel beeinflusst die
Markenflhrung nachhaltig, was sich in der zunehmenden Bedeutung digital gepragter Marken zeigt.
Das Internet verstarkt den Wunsch der Kundinnen und Kunden nach Orientierung, wodurch effektiv

positionierte Marken relevanter sowie digitaler werden (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 3).

Der zunehmende Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Kundinnen und Kunden erschwert es
Unternehmen, ihre Zielgruppen zu erreichen. Konsumentinnen und Konsumenten werden von Infor-
mationen Uberflutet, wahrend die Verarbeitungskapazitat der Menschen nahezu unverandert geblie-
ben ist und die Aufmerksamkeitsspanne insbesondere bei jungeren Personen abnimmt. In diesem
Kontext wird die Erreichbarkeit der Zielpersonen fur markenrelevante Kommunikation zur zentralen
Herausforderung der Markenfuhrung (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 23).

Laut Bruhn (Perrey et al., 2020, S. 265) werden Marken zunehmend in medialen Radumen wie in
Filmen, auf Plakaten und vor allem auf Websites, Blogs oder Community-Plattformen erlebt sowie
diskutiert. Fir das Markenmanagement bedeutet dies, dass diese medialen Begegnungsorte optimal

im Sinn der Marke gestaltet werden mussen. Gleichzeitig zeigt sich ein Bedirfnis der
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Konsumentinnen und Konsumenten, Marken wieder physisch sowie nah zu erleben. Die Riickkehr
zu lokalen Produzenten, aber auch Retro-Produkte wie Vinylschallplatten unterstreichen diesen Ge-
gentrend. Die Erlebbarkeit von Marken bewegt sich somit im Spannungsfeld zwischen High Tech

und High Touch — zwischen digitaler, medialer Begegnung und physischer, direkter Begegnung.

Gemass Kilian und Kreutzer (2022, S. 18) werden bei der digitalen Markenflihrung klassische An-
satze durch die Nutzung technologischer Mdglichkeiten flir kommunikative Reichweite, emotionale
Relevanz sowie Resonanz erweitert, wie in Abb. 7 dargestellt. Das Ziel einer sinnstiftenden, erleb-

baren Markenfiihrung, die Unternehmenswert generiert, bleibt hingegen unverandert.

Physische und digitale Leistungen aller Art

Boosting
Experience (digi'tale
Engagement Influencer Formatierung)

Content

digital 2 Sinne

Marken-
fiihrung

/ N

Purpose Produkte Basis
Positionierung Profil (physisches

Fundament)

physisch

Physische Produkte/materiell erlebbare Dienstleistungen

Abb. 7: Die «tektonische Verschiebung» der Markenflhrung (Kilian & Kreutzer, 2022)

Die Digitalisierung hat die Markenflhrung tiefgreifend transformiert und ihre Relevanz gesteigert.
Wahrend Unternehmen zunehmend den Wert von Marken anerkennen, wird Markenflhrung nach
wie vor haufig auf Corporate Design und Werbung reduziert. Diese Sichtweise greift jedoch zu kurz,
da Markenfuihrung sowohl strategische als auch operative Dimensionen umfasst. Auf strategischer
Ebene werden Purpose und langfristige Markenidentitat definiert, wahrend die operative Ebene dazu
dient, diese Identitat zu implementieren und zu bewahren (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 12). Das Brand

Strategy Framework (siehe Kapitel 2.2) von Prof. Marco Casanova bestatigt diese Aussage.

Die fortschreitende Digitalisierung erfordert eine standige Anpassung der Markenflihrungsprozesse
und -instrumente. Insbesondere KI, Augmented und Virtual Reality (AR/VR) sowie das Metaverse
spielen dabei eine zentrale Rolle (Ghorbani & Westermann, 2023, S. 188). Kunstliche Intelligenz
wird in dieser Dynamik als ein signifikanter Treiber fur die zuklnftige Entwicklung der Markenfiihrung
betrachtet, insbesondere im Hinblick auf die Effizienzsteigerung sowie die Fahigkeit, komplexe Da-

tenmengen zu analysieren und darauf basierend Entscheidungen zu treffen.
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Konsumentinnen und Konsumenten streben heute nach einer starkeren Beteiligung an ihrer eigenen
Wertschopfung. Infolgedessen erweitern zunehmend mehr Unternehmen die zweckorientierte Defi-
nition ihrer Marken und verbessern Self-Service-Angebote sowie digitale Interaktionen, da sie ver-
stehen, dass sich ihre Rolle bzw. ihre Funktion verandern muss. In diesem Zusammenhang kann Kl
in Kombination mit Analysefunktionen den Marken helfen, von diesem Trend zu profitieren, indem
die Bedurfnisse der Kunden antizipiert und dadurch stark differenzierte Dienstleistungen angeboten
werden kdnnen, welche die Markenidentitat des Unternehmens sowie das Kundenversprechen star-
ken (Casanova, 2018, S. 11).

Angesichts von Informationsuberfluss und wachsender Content-Fatigue geht es nicht mehr primar
um den Marktanteil in einer Kategorie. Stattdessen konkurrieren Marken um den «Share of Life»
oder «Share of Time» — den monetarisierbaren Zeitanteil im Leben der Konsumentinnen und Kon-
sumenten (Sander, Theobald, et al., 2022, S. 198). Erfolgreiche Marken positionieren sich heute
primar durch ihre Rolle im zunehmend digitalen Alltag der Konsumentinnen und Konsumenten. Sie
integrieren sich wertschépfend in deren digitales Okosystem aus Daten, Endgeréten und Software-

anwendungen.

Markenverantwortliche sollten sich entsprechend folgende zentrale Fragen stellen, um der Marke
eine relevante Rolle im digitalisierten Alltag der Konsumentinnen und Konsumenten zu geben (San-
der, Theobald, et al., 2022, S. 209):

e Welche Funktion sollte die Marke im digitalen Okosystem der Kundinnen und Kunden erfiillen?

¢ Welche Alltagssituationen der Konsumentinnen und Konsumenten kann meine Marke authen-
tisch bedienen, um dadurch neue Wachstumschancen zu erschliessen?

¢ Wie kann die Marke durch digitale Dienstleistungen und Produkte Alltagsprobleme 16sen?

o Wie gestalten sich die Customer Journey und die tatsachliche Nutzung der Produkte?

¢ Welche Beriihrungspunkte (Touchpoints) existieren und wie ist das Markenerlebnis dort?

¢ Mit welchen Massnahmen kann dieses Markenerlebnis optimiert werden?

3.3 Generative Kl in der Markenkommunikation

Generative Kl kann schnell Texte, Bilder, Videos und Sprachaufnahmen erstellen, was eine konsis-
tente Kommunikation Gber unterschiedliche Plattformen ermdglicht. Sie personalisiert Kampagnen
durch die Analyse von Kundendaten und verbessert so das Kundenerlebnis sowie die Konversions-
raten. Dies starkt die Kundenbindung und erhéht die Markentreue (Wecke, 2024, S. 4).

Gemass Wecke (2024, S. 4) fordert generative Kl dartber hinaus die Kreativitat, liefert Entschei-

dungsgrundlagen durch die Analyse von Marktdaten und hilft bei der Vorhersage von Trends.

16



Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

Herausforderungen wie Qualitatssicherung, ethische und datenschutzrechtliche Bedenken sowie die

Notwendigkeit menschlicher Uberwachung und Kontrolle bleiben jedoch bestehen.

Abbildung 8 bietet einen Uberblick iber die vielfaltigen Bereiche und Anwendungsfelder der kiinst-
lichen Intelligenz. Besonders hervorzuheben ist dabei die generative Kl, die eine zentrale Rolle in

der digitalen Markenfuhrung einnimmt.

Fahigkeit einer Maschine,
intelligentes menschliches Verhalten
nachzuahmen.

Teilgebiet der Kl, der Maschinen
dazu befahigt, eigenstandig Muster
in groBen Datenmengen zu
erkennen,

Deep Learning
(DL)
Teilgebiet von ML, dass das Prinzip
neuronaler Netze nutzt, um groBe
Mengen unstrukturierter und
unbeschrifteter Daten (Big Data) zu
verarbeiten.

Generative Kl

(GenAl) Kl Systeme die selbststandig neue
Inhalte wie Texte, Bilder oder Musik

erzeugen konnen, indem sie aus
groBBen Datenmengen lernen und
Muster erkennen.

Abb. 8: Vorstellung der Kl-Landschaft (KI-Campus, o. D.)

Die Kombination von Kl und menschlicher Expertise, oft als «Augmented Intelligence» bezeichnet,
ist entscheidend fiir die Gewinnung wertvoller Erkenntnisse. Trotz rapider Kl-Fortschritte bleibt die
Expertise von Fachleuten in Marktforschung, Marketing, Werbung und Kommunikation unverzicht-
bar. Diese Expertinnen und Experten spielen eine Schllisselrolle bei der Selektion relevanter Daten
fur spezifische Problemstellungen. Ihr «kHuman Touch» ist essenziell fir die Umwandlung von Daten
in umsetzbare Erkenntnisse und effektive Strategien. Ihre Kompetenzen reichen von der Entwick-
lung erfolgreicher Massnahmen bis hin zur Formulierung strategischer Entscheidungen, einschliess-
lich der Markenpositionierung. Hinter jedem Kaufakt steht ein Mensch. Trotz Digitalisierung bleibt
das Verstandnis von menschlichem Verhalten und Empathie unerlasslich, um Konsumentenverhal-

ten adaquat zu erfassen (Perrey et al., 2020, S. 582).

Zur Unterscheidung zwischen generativer und traditioneller Kl ist es essenziell, deren Hauptfunktio-
nen sowie die jeweiligen Anwendungsbereiche zu betrachten. Generative Kl-Systeme sind primar
auf die Erzeugung neuer Inhalte ausgerichtet, wahrend sich traditionelle KI-Ansatze auf Analyse und

Vorhersage anhand vorhandener Daten konzentrieren (Touati, 2024), wie Abb. 9 zeigt.
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Eigenschaft Generative Kl Traditionelle Kl
Hauptfunktion Erzeugung neuer Inhalte Mustererkennung und Vorhersagen
Einsatzgebiete Kunst, Text, Musik, Code, etc. Datenanalyse, Optimierungen, etc.

) S Regelbasierte Systeme, Neuronale
Technologien Transformer-Modelle, Diffusionsmodelle

Netze
Kreativitat Hoch (kann Neues schaffen) Begrenzt (folgt festen Regeln)
Trainingsdaten Umfangreiche und vielfaltige Datensétze Spezifische Datenséatze flr Aufgaben
Anwendungsbeispiele Textgenerierung, Bildgenerierng, Code- Spracherkennung, Bilderkennung

Generierung

Abb. 9: Generative Kl versus traditionelle Kl (Touati, 2024)

Obwohl Kl bereits seit den 1950er-Jahren existiert, hat sie erst seit dem Aufkommen der generativen
Kl ihre Anwendung in der Markenkommunikation gefunden (Deloitte LLP et al., 2023, S. 25). Die
Hauptanwendungsbereiche von Kl in der Markenkommunikation umfassen die Personalisierung und
die Erstellung von Inhalten. Laut einer regelmassig durchgeflhrten Umfrage unter Chief Marketing
Officers (CMO) von Deloitte wird Kl hauptsachlich fur Blogs, Website-Inhalte, soziale Medien und E-
Mail-Kommunikation eingesetzt. Hingegen ist der derzeitige Einsatz von Kl zur Verbesserung des
Return on Investment (ROI) durch Optimierung von Inhalt und Timing, programmatische Werbung,
Mediaeinkauf sowie pradiktive Analysen fir die Gewinnung von Kundeneinblicken bzw. flr Targe-
ting-Entscheidungen aktuell noch gering (Deloitte LLP et al., 2023, S. 27).

Die folgende Abb. 10 von Rittmeier (2023) bietet einen Uberblick tber die zeitliche und fachliche

Entwicklung der generativen Intelligenz:

INFORMATION TECHNOLOGY [IT]

KUNSTLICHE INTELLIGENZ

ARTIFICIAL INTELLIGENCE
MASCHINELLES LERNEN

MACHINE LEARNING
NEURONALE NETZE
DEEP LEARNING

2010 2017 2023

GENERATIVEKI
GENERATIVE Al

Abb. 10: Zeitliche und fachliche Einordnung von generativer Intelligenz (Rittmeier, 2023)
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3.4 Markenfiuhrung: Von der operativen Vorreiterrolle zur kreativen Strategie

Wecke (2024, S. 10) konstatiert, dass Marketingabteilungen oft eine Vorreiterrolle bei der Implemen-
tierung innovativer digitaler Technologien, einschliesslich generativer Kl, einnehmen. Dieses Enga-
gement geht einher mit einem steigenden Bedarf an Fahigkeiten (Skills) zur Bewertung und Be-
schaffung von Kl-Technologien. Infolgedessen wird generative Kl aktuell hauptsachlich auf der ope-
rativen Ebene der Markenflihrung eingesetzt, wahrend entsprechende Tools oftmals noch nicht sys-
tematisch in die Ubergeordnete Markenstrategie integriert sind. Dies wird im weiteren Verlauf durch

die empirischen Forschungsergebnisse dieser Arbeit bestatigt.

Gemass dem jahrlichen Work-Trend-Index von Microsoft steht generative Kl bei Schweizer Wis-
sensarbeitenden (Knowledge Workers) hoch im Kurs und wird von einer grossen Mehrheit in die
regularen Arbeitsablaufe integriert. Mehr als die Halfte der Befragten ist jedoch besorgt darlber,
dass die Fuhrungsspitze ihres Unternehmens keine klare Strategie oder Vision fur die Integration
von KI hat (Microsoft, 2024a).

Allerdings ist es essenziell, dass Kl in der Wertschépfungskette von einer operativen in eine strate-
gische Rolle aufsteigt (Euchler et al., 2021, S. 144). Eine grosse Herausforderung dabei ist, die
Kreativitat nicht einzublssen, denn Daten und Analysen reichen fir die digitale Transformation nicht
aus. Die Verbindung von Kreativitat und Strategie ist allerdings anspruchsvoll und selten erreicht.
Heute wird die Markenstrategie in vielen Unternehmen primar als technische Disziplin und nicht als
kreativer Prozess betrachtet. Markenstrategen verlieren sich zunehmend in datengesteuerten Ent-
scheidungsfindungen und Analysen. Dabei stehen insbesondere die Optimierung von Key Perfor-
mance Indicators (KPI) und Return on Investment (ROI) im Fokus. Die Vielzahl an verfliigbaren Me-
dien, Kanalen, Plattformen, Tools und Algorithmen zwingt Markenverantwortliche, sich mit diesen
Details auseinanderzusetzen — dabei laufen sie jedoch Gefahr, das ibergeordnete Ziel aus den

Augen zu verlieren (Euchler et al., 2021, S. 144).

Der renommierte britische Markenexperte Rory Sutherland argumentiert, dass die Fokussierung auf
ROI-Kalkulationen und Prognostizierbarkeit ein signifikantes Problem fir Marken darstellt. Diese
Perspektive resultiert in einer effizienzgetriebenen Abwartsspirale anstelle einer chancenorientierten
Aufwartsentwicklung. Finanzabteilungen bevorzugen Sicherheit und Vorhersehbarkeit, was wiede-
rum innovatives Denken ausbremst. Kostensenkungen generieren kurzfristige Resultate, wahrend
die Opportunitatskosten verpasster Chancen haufig vernachlassigt werden. Die mangelnde Bereit-
schaft zur Akzeptanz von Unsicherheiten verhindert die Exploration neuer Moglichkeiten, was lang-

fristig nachteilige Konsequenzen nach sich zieht (Everett, 2024).

Im Harvard Business Review-Artikel «Strategy Needs Creativity» argumentiert der Autor Adam Bran-

denburger (2019), dass Kreativitat ein entscheidender Faktor fiir eine erfolgreiche Unternehmens-
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strategie ist. Manager sehen Kreativitat oft nur als Mittel fir Innovation und Produktentwicklung, nicht
aber als Schlissel fur die Strategieentwicklung selbst. Insgesamt pladiert Brandenburger dafir, Kre-
ativitat als integralen Bestandteil der Strategiearbeit zu verstehen und gezielt zu férdern. Nur so
kénnen Unternehmen seiner Ansicht nach wettbewerbsfahige und innovative Strategien entwickeln
(Brandenburger, 2019). Klnstliche Intelligenz kann in diesem Zusammenhang als Kreativitatsantrei-
ber in der Markenfiihrung dienen, indem sie datenbasierte Erkenntnisse liefert und gleichzeitig Raum
fur kreative Ansatze schafft. Die Kombination aus technischen Fahigkeiten und kreativem Denken
ist entscheidend, um die Markenstrategie erfolgreich zu gestalten sowie die Relevanz der Marke

langfristig beizubehalten.

Die effektive Implementierung einer Kl-Strategie in Unternehmen erfordert eine enge Verzahnung
mit der Gesamtunternehmensstrategie und der digitalen Ausrichtung, wie in Abb. 11 dargestellt. Der
Prozess umfasst mehrere Phasen: Zunachst die Sensibilisierung fur Kl-Potenziale, gefolgt von der
strategischen Ausrichtung und der Schaffung geeigneter Rahmenbedingungen. Anschliessend wer-
den Pilotprojekte initiiert, um schnelle Erfolge (Quick Wins) zu erzielen. Diese bilden die Grundlage
fur die Integration der Kl in bestehende Systeme und die Ausweitung auf weitere Bereiche. Ab-
schliessend wird der Fokus auf Automatisierung und technologische Weiterentwicklung gerichtet.
Dieser Ansatz ermdglicht es Unternehmen, Kl systematisch zu integrieren und deren Potenzial voll

auszuschdépfen (Disselkamp, 2023, S. 17).

Unternehmensstrategie

Digitalstrategie

Kl-Strategie

IT-Strategie

Abb. 11: Kl-Strategie als Teil der Unternehmensstrategie (Disselkamp, 2023)

Die strategische Integration von Kl in die Markenfiihrung erfordert nicht nur technisches Know-how,
sondern auch ein tiefes Verstandnis der Faktoren, die den Erfolg einer KI-Implementierung beein-

flussen.
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3.5 Einflussfaktoren auf den Ki-Implementierungserfolg

Wahrend in den vorherigen Ausfihrungen die Bedeutung von Kreativitat und Kl fir die Strategieent-
wicklung hervorgehoben wurde, wird nun der Blick auf die konkreten Einflussfaktoren gerichtet, die
Uber Erfolg oder Misserfolg einer Kl-Implementierung entscheiden kénnen. Diese Faktoren reichen
von makrodkonomischen Rahmenbedingungen bis hin zu unternehmensspezifischen Aspekten und

bilden die Grundlage fur eine fundierte Kl-Strategie in der Markenfuhrung.

3.5.1 Makrookonomische Rahmenbedingungen

Die Schweiz beherbergt renommierte Institutionen im Bereich Kl, wie die Eidgendssische Techni-
sche Hochschule (ETH) Ziirich, die Ecole Polytechnique Fédérale de Lausanne (EPFL), das Istituto
Dalle Molle di studi sull'intelligenza artificiale (IDSIA) in Lugano und das Forschungsinstitut Idiap in
Martigny sowie zahlreiche kantonale Universitaten. Diese Nahe zu Forschung und Innovation zieht
globale Technologieunternehmen wie Google, IBM und HPE an. Dank der vorhandenen Starken in
den Life Sciences wird in der Schweiz auch die KI-Entwicklung im Gesundheitswesen und in der
Pharmazeutik gefordert, sodass ein engmaschiges technologisches Okosystem mit kurzen
Markteinfihrungszeiten vorhanden ist. Die stabile politische und wirtschaftliche Umgebung der
Schweiz bietet globalen Unternehmen zudem einen sicheren Standort fur die Speicherung, die Ver-

arbeitung und die Validierung ihrer Daten (Switzerland Global Enterprise, 2024).

Die Schweiz positioniert sich somit als innovationsfreundlich und technologieaffin im Kl-Bereich. Im
Global Al Index von Tortoise Media belegt sie den 9. Platz weltweit (Abb. 12), mit starken Ergebnis-

sen in den Bereichen Talent, Infrastruktur und Forschung (Cesareo & White, 2023).

Overall

4

United States
China
Singapore
United Kingdom
Canada

South Korea
Israel

Germany
Switzerland

Finland

Abb. 12: Die Schweiz auf Platz 9 des globalen Kl-Lander-Rankings (Cesareo & White, 2023)
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Al Act

Angesichts der weitreichenden Auswirkungen von Kl auf Gesellschaft und Wirtschaft hat die EU
Ende 2023 mit dem «Al Act» einen Gesetzesentwurf zur starkeren KI-Regulierung verabschiedet,
welcher seit dem 1. August 2024 gilt. Die finalen, rechtlich bindenden Regelungen werden voraus-
sichtlich 2026 in Kraft treten (Handelskammerjournal, 2023). Der Al Act wird auch Auswirkungen auf
die Schweiz haben: Der Bundesrat hat das Eidgendssische Departement fir Umwelt, Verkehr, Ener-
gie und Kommunikation (UVEK) beauftragt, bis Ende 2024 mdgliche Ansatze zur Regulierung von
Kl aufzuzeigen. Diese werden unter Bertcksichtigung der Kompatibilitat mit dem Al Act sowie der

Kl-Konvention des Europarats entwickelt (Der Bundesrat, 2023).

3.5.2 Unternehmensspezifische Erfolgsfaktoren

Laut dem Schweizer Country Report «Unlocking Europe's Al Potential in the Digital Decade» (Ama-
zon Web Services & Strand Partners, 2024, S. 2) nutzen 30 Prozent der Schweizer Unternehmen
Kl, was einen starken Anstieg im Vergleich zu 2022 reprasentiert. Die Schweiz weist in den meisten
Bereichen eine Ubereinstimmung mit dem europaischen Durchschnitt auf, weicht aber in einem
Punkt deutlich ab: 16 Prozent der Schweizer Unternehmen planen, innerhalb des kommenden Jah-
res eine Strategie zur KI-Nutzung zu entwickeln. Dies Ubersteigt den europaischen Durchschnitt von
6 Prozent deutlich. Allerdings offenbart sich hierbei ein signifikanter Unterschied zwischen kleineren
und grosseren Unternehmen. Von den Firmen mit Gber 250 Beschaftigten arbeiten 25 Prozent an
einer Kl-Strategie, wahrend es bei kleineren Unternehmen lediglich 12 Prozent sind. Diese Diskre-
panz verdeutlicht, dass Grossunternehmen in der Schweiz tendenziell proaktiver an die Integration
von Kl herangehen als KMU. Die starkste Verbreitung ist in den Bereichen Finanzdienstleistungen,
Verkehr und Logistik sowie Information und Kommunikation zu beobachten. Im Bildungswesen ist
die Einfuhrungsrate mit 9 Prozent noch gering, was auf ein erhebliches Wachstumspotenzial in die-

sem Sektor hindeutet.

Wie Abb. 13 zeigt, verzeichnen die Unternehmen bereits spirbare Vorteile durch den Einsatz von

KlI-Technologien:

78% 83% 42*

=
0@} konnten ihre g konnten Y sefzten die Technologie ein,
[ Smeen ] =

I

Betriebsablaufe Kosteneinsparungen um ihre Nachhaliigkeitsziele

verbessern erzielen |[ESG) zu erreichen

Abb. 13: Durch Kl erzielte Vorteile bei Schweizer Unternehmen (AWS & Strand Partners, 2024)
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Diese Entwicklungen bieten Schweizer Unternehmen, einschliesslich des Coachingzentrums, glins-
tige Rahmenbedingungen fir die Integration von Kl in ihre Geschaftsprozesse und Markenstrate-

gien. Insbesondere im Bildungsbereich besteht die Chance, durch eine friihe Adoption von KI-Tech-

nologien Wettbewerbsvorteile zu erlangen.

Von der Nutzung generativer Kl erwarten Unternehmen, dass sie dadurch Innovationen vorantrei-
ben, die Zufriedenheit steigern, Szenarioanalysen durchfiihren sowie Zeit bzw. Kosten sparen kén-
nen. Wie Abb. 14 darlegt, glauben ausserdem 67 Prozent der Unternehmen, dass generative Kl

beim langfristigen Markenaufbau hilfreich sein wird (Capgemini Research Institute, 2023, S. 16).

SHARE OF ORGANIZATIONS STATING VARIOUS BENEFITS OF USING GENERATIVE Al IN MARKETING

|
Help in long term brand building 67%
|

Accurate and insightful analysis of performance, customer and market trends 65%

Market simulations for scenario analysis 65%

Reduction in marketing costs 66%
65%

65%

Time saved by getting faster content/results

More efficient and streamlined design process
Improvement in quality of content 65%

Innovation in new channels 66%
[

Creation of products that are not possible with current design approaches 64%
Improvement in customer satisfaction and engagement 65%
64%

Creation of brand avatars to uniquely represent the brand to customers

Improvement in customer support 63%

Greater personalization and tailored experiences for customers 63%

Product/service/content creation that is more 63%
accessible and inclusive, serving a wider range of customers

Brand building Market understanding M Efficiency Innovation W Customer experience

Source: Capgemini Research Institute, CMO Playbook #2 research, Sep—Oct 2023; N=1,137 executives with marketing
responsibilities from unique organizations who are using generative Al.

Abb. 14: Vorteile generativer Kl im Marketing (Capgemini Research Institute, 2023)

Im Accenture-Bericht « Competitive Switzerland 2024» werden die potenziellen Auswirkungen sowie
Chancen der generativen KI fiir die Schweizer Wirtschaft und Arbeitswelt untersucht. Laut dem Be-
richt kdnnte generative Kl bis 2030 einen wirtschaftlichen Mehrwert von CHF 92 Milliarden schaffen,
was einer Steigerung von Uber 10 Prozent des aktuellen Bruttoinlandsprodukts (BIP) entspricht. Um
diese transformative Technologie zu nutzen, missen Unternehmen, Arbeitskrafte und regulatorische

Rahmenbedingungen entsprechend vorbereitet werden (Huwiler et al., 2024, S. 15).
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In dem Bericht werden fiinf strategische Handlungsfelder flir Schweizer Unternehmen hervorgeho-

ben:

1. Mit Wert fiihren: Es sollte eine Unternehmensvision flir generative Kl mit klaren Zielen und
Erfolgsmetriken (KPI) definiert werden.

2. Sichere, digitale Kernkompetenzen entwickeln: Eine sichere digitale Infrastruktur sollte auf-
gebaut werden, um generative Kl zu unterstitzen.

3. Talente und Arbeitsweisen neu erfinden: Kontinuierliches Lernen und Anpassungsfahigkeit
sind zu férdern, um mit generativen Kl-Technologien Schritt zu halten.

4. Die Licke bei verantwortungsvoller Kl schliessen: Ethische Grundsatze fir den Einsatz von
generativer Kl sollten definiert und in den taglichen Betrieb integriert werden.

5. Kontinuierliche Innovation vorantreiben: Unternehmen mussen agil bleiben und kontinuier-

lich neue Geschéaftsmodelle entwickeln.

Das Digital Mindset als essenzieller Bestandteil von Future Skills

Eine der grossen Herausforderungen in Unternehmen ist der Mindset Gap: Organisationen und Mit-
arbeitende sind noch nicht ausreichend fir die digitale Arbeitswelt gerlistet. Der European Commu-
nication Monitor 2022 zeigt, dass 35,2 Prozent der Befragten die Qualifikation der Mitarbeitenden,
einschliesslich des fehlenden digitalen Mindsets, als Haupthindernis fur die Digitalisierung von Kom-

munikationsprozessen sehen (Mickeleit & Forthmann, 2023, S. 6).

Veraltete Unternehmenskulturen, mangelnde Risikobereitschaft und starre Strukturen gelten als
Haupthindernisse der Digitalisierung. Fihrungskrafte, die an alten Errungenschaften festhalten, blo-
ckieren oft den Fortschritt. Ein Digital Leader hingegen zeichnet sich durch Offenheit sowie Neu-
gierde gegeniber digitalen Technologien und Arbeitsweisen aus und erkennt diese als Chance.
Diese Haltung, gepaart mit Veranderungswillen, bildet den Kern des Digital Mindset (Kollmann,
2022, S. 43). Gemass Kollmann (2022, S. 44) sind technologische Entwicklungen die zentralen Trei-
ber des digitalen Wandels in Wirtschaft und Gesellschaft, wie in Abb. 15 dargestellt.

Gesellschaft Technologie Wirtschaft
= Steigende Nutzungsdauer im * Internet der Dinge = Digitale Wertschopfung
Onlinebereich (Computer, Tablet, * Roboter = Digitale Geschaftsmodelle
Smartphone) = Kiinstliche Intelligenz (KI) = Digitales Arbeiten
= Wechselndes Nutzungsverhalten = 3D-Druck
in Abhangigkeit von neuen * Big Data
Angeboten und Gerateklassen * Cloud-Computing
= Schnellere Adaption neuer * Autonomes Fahren
Technologie

Abb. 15: Technologie treibt Veranderungen in Gesellschaft und Wirtschaft an (Kollmann, 2022)
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Kl-Reifegrad

Weltweit steht der Einsatz von Kl noch an den Anfangen. Die Mehrheit der Unternehmen experi-
mentiert derzeit in diesem Bereich. Nur 12 Prozent der Unternehmen nutzen Kl auf einem Reifegrad,
der einen starken Wettbewerbsvorteil bietet, wie in Abb. 16 dargelegt. Das ist das Ergebnis einer

globalen Studie des Beratungsunternehmens Accenture (2022).
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Abb. 16: Index fur den Kl-Reifegrad von Unternehmen (Accenture, 2022)

Gemass Disselkamp (2023, S. 17) ist Kl fur die digitale Transformation von Unternehmen entschei-
dend. Trotz grosser Potenziale ist es zentral, die eigene Kl-Reifephase zu beachten und schrittweise
vorzugehen. Anstatt sofort grosse Projekte zu starten, sollten Unternehmen realistische Ziele setzen
und diese iterativ erreichen. Dies ermoglicht eine bessere Kontrolle, eine kontinuierliche Anpassung
sowie den Aufbau von Vertrauen in die KI-Technologie. Eine erfolgreiche Kl-Strategie umfasst meh-
rere Bausteine, die eng mit der umfassenderen Unternehmens- und Digital-Strategie verknupft sind
(siehe Abb. 17). Diese reichen von der Schaffung von Awareness Uber die Verknipfung mit Unter-

nehmensstrategien bis hin zu Skalierung und technischer Weiterentwicklung.
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PRl G
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- Verstindnis - Wetthewerbs- - Daten- - Pllotprojekte - Interopera- - Systernflexibilitat
- Bedarfsbewusstein strategie management - QuickWins tionalitat - Automatisierung

- Bereitschaft - Digitalstrategie - Promotoren & - Wirtschaftlichkeft - Fortlaufendes - Weiterentwicklung
- Use Cases Budget (ROI) Training
- Ethik & Sicherheit - Monitoring

4 3 0

Wachsender Reifegrad der Kiinstlichen Intelligenz in Unternehmen

Abb. 17: Wachsender Reifegrad der Kl in Unternehmen (Disselkamp, 2023)

Das von Disselkamp prasentierte KI-Reifegradmodell stellt einen Ansatz unter mehreren dar, die in
der Fachliteratur diskutiert werden. Inshesondere im englischsprachigen Raum existiert eine Viel-
zahl ahnlicher Konzepte, in denen unterschiedliche Aspekte der Kl-Implementierung und -Reife be-
leuchtet werden. Eine detaillierte Darstellung dieser Modelle wiirde den Rahmen dieser Arbeit tber-
steigen, weshalb sie hier nicht eingehender betrachtet werden. Es ist jedoch erwahnenswert, dass
die Entwicklung solcher Modelle ein aktives Forschungsfeld darstellt, das die zunehmende Bedeu-

tung von Kl in Organisationen widerspiegelt.

3.5.3 Operative Erfolgsfaktoren der Kil-Implementierung

Neben der fachlichen Diskussion zu ethischen und moralischen Fragen riicken die Herausforderun-
gen der Implementierung von Kl innerhalb von Organisationen in den Fokus. Zentrale Fragen sind,
welche Erfolgsfaktoren fir eine erfolgreiche Kl-Implementierung relevant sind und wie dieser Erfolg
gemessen wird. Der Einsatz von Kl erfolgt oft aktionistisch und operativ, was zu Vorbehalten bei
Mitarbeitenden sowie ausbleibendem Erfolg flihrt, wodurch ein Neustart mit den im vorigen Abschnitt
erwahnten Erfolgsfaktoren erschwert wird (Brand Science Institute, 2024). Zusammenfassend lasst
sich in Anlehnung an Peter Druckers Aussage «Kultur isst Strategie zum Friihstick» festhalten, dass

ohne eine unterstitzende Unternehmenskultur jede Strategie wirkungslos bleibt.
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In einer Studie des Brand Science Institute wurden sechs kritische Erfolgsfaktoren identifiziert (siehe
Abb. 18):

Kl-Strategie: Unterstiitzung des Top-Managements, Finanzierung.

Kl-Daten: Technische Infrastruktur, Datenzugang, Datenverfligbarkeit und -qualitat.
Kl-Know-how: Fachkenntnisse, Talente und Schulungen.

Kl-Kultur: Mitarbeiterakzeptanz, Transformationswille und Agilitat.

Kl-Compliance: Regulatorische Ethik und Datensicherheit

o a0 s~ b=

Kl-Performance: Transparenz, Monitoring und Kommunikation.

Indikatoren Erfolgsfaktoren Zentrale KPI Indikatoren

67,2%
| - Top-Management Support 3 50
Il - Budgetare Ausstattung Ki-Strategie

| - Technische Infrastruktur

Il - Datenzugang e, +29,7%
Il - Datenverfigbarkeit g -Later
IV - Datenqualitat

I - Falchkenntnisse +49,4%
Il - Talente / Prompter e i g
1l - Schulung / Férf?erung - KI- i Zeite.rs“parnl?'
@Y Implementierungs- — Il - Qualltatssteag_erung
| - Mitarbeiter Akzeptanz M+71,5%“ — M- Kostenreduktion
Il - Transformationswille —
1l - Agilitat

erfolg —» |V - Skalierbarkeit
-31.9%

| - Regulatorische Ethik 7 T R T
Il - Datensicherheit mad KI-Compliance

| - Monitoring
Il - Transparenz a4 Kl-Performance
11l - Kommunikation

Abb. 18: Erfolgsfaktorenmodell KI-Implementierung (Brand Science Institute, 2024)

+21,9%

Wahrend die kulturellen Aspekte und die Unternehmensphilosophie einen entscheidenden Rahmen
fur den Erfolg von Kl-Implementierungen setzen, bilden die Qualitat und die Verfligbarkeit von Daten
das Fundament fiir jede KI-Anwendung. Der Fokus verschiebt sich daher an dieser Stelle von der
Ubergeordneten strategischen Ebene zur konkreten operativen Basis: den Daten.

Daten

Daten sind die Grundlage fur Kl, da diese grosse Datenmengen verarbeiten und daraus lernen kann
(Wagener, 2023, S. 38). Dennoch gilt: Auch wenn eine hohe Menge an Daten oft von grossem Nut-
zen ist, reicht die reine Quantitat an Daten nicht aus, um eine hochwertige KI-Lésung zu entwickeln.
Die Qualitat der Daten ist ebenso bedeutend (Scheier & Held, 2019, S. 36). Gemass Lichtenthaler

umfasst dieses KI-Erfolgskriterium die Aspekte Datenerfassung, -zugriff und -transfer,
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Anonymisierung, Annotation, Kuration, sichere Speicherung bzw. Léschung von Daten sowie die
Einhaltung von rechtlichen Rahmenbedingungen oder Vorschriften im Unternehmenskontext (Xu et
al., 2021, S. 281).

Diese Anforderungen spiegeln sich in der organisationalen Fahigkeit wider, Daten sinnvoll zu nut-
zen. Im folgenden Abschnitt wird dieser Aspekt ndher beleuchtet und dessen Bedeutung flr die
datenbasierte Entscheidungsfindung sowie die Unternehmenskultur unterstrichen. In der Studie von
Capgemini zu Change Management in datengetriebenen Organisationen wurde die Thematik der
Datenreife untersucht, die in Abb. 19 in Form der «Schritte zur Data Mastery» dargestellt wird. Diese
Data Mastery wird definiert als die Fahigkeit einer Organisation, Daten effektiv zu nutzen, und setzt
sich aus Datenfahigkeit, datenbasierter Unternehmenskultur sowie datenbasierter Fihrung zusam-

men (Crummenerl et al., 2023, S. 9).

Eine ausgepragte unternehmerische Datenkompetenz ist Voraussetzung, um effektive und fakten-
basierte Entscheidungen treffen zu kénnen. Die Autoren empfehlen die Entwicklung einer Daten-
strategie, wobei sie betonen, dass es insbesondere bei Veranderungsprojekten wesentlich sei, Men-
schen und Daten in Einklang zu bringen (Crummenerl et al., 2023, S. 36). In diesem Kontext ist
allerdings zu bedenken, dass kleinere Organisationen im Vergleich zu Grossunternehmen zwar oft

durch flexiblere Strukturen gekennzeichnet sind, ihnen jedoch haufig die finanziellen Mittel oder die

©

@ Aktivierung

Férderung
datengestiitzter
Entscheidungsfindung

Risikobereitschaft fur Investitionen fehlen (Crummenerl et al., 2023, S. 29).

hy

Vertrauen in die
Verlésslichkeit von
Daten schaffen

®© Modenmnisierung

Neugestaltung
der bestehenden
Datenlandschaft

Entwicklung einer
unternehmenseigenen
Datenstrategie

Investitionen in die
Verfigbarkeit
verlassliche Daten

Schaffung einer schlanken
Datenorganisation

Priorisierung von
Wertstrémen
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Unternehmensstrategie Unterstitzung daten-

gestitzter Innovationen
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Abb.

19: Schritte zur Data Mastery (Crummenerl et al., 2023)

28



Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

Prompts

Wahrend Daten das Fundament flir KI-Systeme bilden, ist der gezielte menschliche Input in Form
von Prompts der Schlisselfaktor zur effizienten Nutzung dieser Systeme. Die Schwierigkeit liegt
darin, bei der Anwendung von generativer Kl wie ChatGPT deren Potenzial effektiv auszuschdpfen

und Qualitatsziele zu erreichen (Steinmann & Piazza, 2024, S. 402).

Bei einem Prompt handelt es sich um den von der generativen Kl verarbeiteten Benutzereingang.
Dieser kann Worte, Buchstaben, Sonderzeichen, Zahlen und Verknlpfungen umfassen. Um das
erwlnschte Resultat zu erzielen, ist es erforderlich, dass der Prompt klar und vollstandig ist. Er kann

dazu fir Text- und Bildgeneratoren mehrfach angepasst werden (Aichmayr et al., 2020, S. 15).

Um das volle Potenzial KI-gestitzter Prozesse in der Markenfihrung auszuschdpfen, spielen durch-
dachte und strukturierte Herangehensweisen eine entscheidende Rolle. Dabei haben sich unter-
schiedliche Prompt Frameworks als besonders hilfreich erwiesen. Diese dienen als Leitfaden fir die
Erstellung effektiver Prompts und tragen dazu bei, dass die von Kl generierten Inhalte prazise, rele-
vant und ansprechend sind. Die Qualitat der Kl-generierten Resultate korreliert direkt mit der Gute
des bereitgestellten Inputs. Dieses fundamentale Prinzip der Datenverarbeitung, bekannt als
«Garbage in, Garbage out», gewinnt in der Kl-gestlitzten Markenfiihrung besondere Bedeutung. Es
unterstreicht die Notwendigkeit, sowohl bei Selektion und Aufbereitung der Datenbasis als auch bei
der Formulierung praziser und zielgerichteter Prompts Sorgfalt walten zu lassen. Nur durch die Be-
reitstellung qualitativ hochwertiger Eingaben kdnnen Markenverantwortliche das volle Potenzial der

Kl-Technologie ausschépfen und strategisch wertvolle Erkenntnisse gewinnen.

Angesichts der rapiden Entwicklung von KI-Systemen, die zunehmend in der Lage sind, optimierte
Prompts autonom zu generieren, wird in dieser Arbeit auf eine detaillierte Erérterung des Prompt-
Designs verzichtet. Fur die effektive Nutzung generativer KI-Systeme existieren grundlegende Prin-

zipien zur Formulierung hochwertiger Prompts. Solis (2023) identifiziert vier zentrale Aspekte:

Erstens sollte dem KlI-System eine spezifische Rolle zugewiesen werden, um den Kontext der Inter-
aktion zu definieren. Zweitens ist eine prazise Ausdrucksweise unter Einbeziehung relevanter Hin-
tergrundinformationen (Kontext) essenziell fur zielgerichtete Ergebnisse. Drittens gilt es, potenzielle
Verzerrungen (Bias) in der Formulierung zu vermeiden, um ausgewogene und objektive Antworten
zu erhalten. Viertens empfiehlt sich ein iterativer Ansatz, bei dem Prompts kontinuierlich getestet

und optimiert werden, um die Qualitat der Kl-generierten Ausgaben stetig zu verbessern.

Die menschliche Uberpriifung der generierten Ergebnisse ist allerdings weiterhin unverzichtbar, um
Qualitatsstandards und ethische Richtlinien zu wahren. Im Sinne des Datenschutzes und der Infor-
mationssicherheit ist es zudem geboten, bei der Formulierung von Prompts auf die Verwendung

sensibler Daten zu verzichten.
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Zu den bekanntesten Prompt-Frameworks zahlen RTF, RISEN, RODES, Chain of Thought and

Chain of Density (Kremb, 2023), die in der unten stehenden Tab. 4 kurz vorgestellt werden:

Frame-
work

RTF

RISEN

RODES

Chain of
Thought

Chain of
Density

Kurzbeschreibung

R — Role (Rolle)
T — Task (Aufgabe)
F — Format (Format)

R — Role (Rolle)

| — Instructions (Anweisungen)
S — Steps (Schritte)

E — End Result (Endresultat)

N — Narrowing (Einschrankung)

R — Role (Rolle)

O — Objective (Ziel)

D — Details (Details)

E — Examples (Beispiele)

S — Sense Check (Kontrolle)

Komplexe Probleme kénnen
durch mehrere aufeinanderfol-
gende Fragen mit Hilfe der Ki
geldst werden.

Erzielung besserer Ergebnisse
durch Wiederholung und Ande-

rung der Informationsdichte

Geeignet fir

Allgemeine Zwecke. Das
RTF-Framework ist das am
haufigsten verwendete unter
den Prompts und eignet sich
fur die meisten Anwendungs-
falle.

Spezifische Anweisungen flr
z.B. Blogposts, Business-
plane, Forschungsrichtlinien.

Umfangreiche und
emotionale Details, z.B.
Marketingbeitréage, soziale
Medien, Landing Pages.

Komplexe analytische Aufga-
ben, Entscheidungsfindung,
Problemldsung

Artikelzusammenfassungen,
Verbesserung von Prompts,
langfristige Verbesserungen
durch Rekursion

Tab. 4: Prompt Frameworks — Ubersicht (eigene Darstellung)

Prompt-Beispiel

Verhalte dich wie ein __.
Entwickle eine __.

Liefere das Resultat als
[Blog, Auflistung, Tabelle ...]

Verhalte dich wie ein _.
Erarbeite eine .

Gehe dabei wie folgt vor:
[Schritte].

Damit mochte ich ___ errei-
chen [Endresultat].

Beschranke dich auf __ [Ein-
schrankung].

Verhalte dich wie ein __

Ziel ist

[Liste die Hauptthemen].
Zeige erfolgreiche Beispiele.

Fuhre anschliessend eine
Plausibilitatspriifung durch.

[Beschreibung komplexes
Problem].

«Lass uns Schritt fur Schritt
denken.»

Hier ist [Inhalt].

Du wirst zunehmend bessere
Outputs generieren. Wieder-
hole die folgenden zwei
Schritte flinfmal:

1) Identifiziere 1-3 Punkte
aus dem initialen Output, die
verbessert werden kénnen.
2) Schreibe eine neue, ver-
besserte Ausgabe.

An dieser Stelle folgt eine kurze Erlauterung des RTF Prompt Frameworks (Ryan, 2024), da dieses

fur die Synthese von Kl-Einsatz und Brand Strategy Framework (siehe Kapitel 3.8) herangezogen

wird. Die Masterarbeit verwendet das RTF-Framework fir die Synthese, da es durch die prazise

Definition von Rolle, Aufgabe und Format eine strukturierte und kontextbezogene Generierung von

KlI-Antworten ermdglicht, die optimal auf spezifische Anforderungen zugeschnitten sind.
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Role (Rolle): Die Rolle definiert die Perspektive, aus der die generative Kl (beispielsweise ChatGPT)
die Antwort formuliert. Sie simuliert einen spezifischen Standpunkt oder eine Expertise, beispiels-
weise die eines Lehrers, eines Kundenberaters oder eines Markenexperten. Die Rollenvorgabe er-
moglicht es, die Antwort optimal auf den jeweiligen Kontext abzustimmen und relevante Fachkennt-

nisse einzubringen.

Task (Aufgabe): Die Aufgabe prazisiert die zu behandelnde Fragestellung oder Problemstellung.
Sie dient als Leitfaden, um den Fokus der Antwort zu scharfen und sicherzustellen, dass die bereit-

gestellten Informationen zielgerichtet, prazise sowie relevant sind.

Format: Das Format gibt die strukturelle und stilistische Gestaltung der Antwort vor. Es umfasst
spezifische Richtlinien und technische Anforderungen fur die Prasentation der Inhalte. Durch die
Einhaltung des vorgegebenen Formats wird gewahrleistet, dass die Antwort in einer Form geliefert

wird, die den Anforderungen der Aufgabe optimal entspricht und die Informationen effektiv vermittelt.

3.6 Die Kl-Integration im Brand Strategy Framework

In der aktuellen Fachliteratur existiert bislang kein umfassendes Konzept fir eine Kl-gestitzte Mar-
kenstrategie. Die vorhandenen Ansétze lassen sich in zwei Kategorien einteilen: Einerseits gibt es
Kl-Strategien auf Unternehmensebene, bei denen jedoch die spezifischen Anforderungen der Mar-
kenflhrung ausser Acht gelassen werden. Andererseits existieren KI-Marketingstrategien, denen es
an Integration in die ubergeordnete Unternehmens- und Markenstrategie mangelt. Um diese Lucke
zu schliessen, wird in der vorliegenden Arbeit ein theoretischer Rahmen entwickelt, der auf dem
etablierten Brand Strategy Framework aufbaut (siehe Kapitel 2.2). Im Zentrum der Untersuchung

steht die Frage: Wie kann Kl die Markenfihrung effektiv unterstiitzen und voranbringen?
Das Framework umfasst fiinf Kernbereiche mit folgenden Annahmen in Bezug auf die Kl-Integration:

1. Corporate Mission: Kinstliche Intelligenz unterstitzt die Entwicklung und die Kommunikation
von Unternehmensleitbildern, beispielsweise durch Datenanalyse oder optimierte Formulierung.

2. Brand Mission: Auf Kl basierende Technologien erméglichen eine prazisere Markenpositionie-
rung durch tiefgreifende Markt- und Wettbewerbsanalysen.

3. Impression Management: Kl-gestutzte Sentiment-Analysen geben Einblicke in die offentliche
Meinung zur Marke und helfen, Trends zu erkennen.

4. Corporate ldentity: Kiinstliche Intelligenz kann bei der Uberwachung und der Steuerung der Cor-
porate Identity unterstlitzen, zum Beispiel durch automatisierte Qualitatsprifungen.

5. Integrated Communication: Kinstliche Intelligenz verbessert die Content-Qualitat und das Such-

maschinenranking durch datengestutzte Analysen, Personalisierung sowie relevanten Content.
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Durch die Integration von Kl in diese Bereiche kénnen Unternehmen wie das Coachingzentrum ihre

Markenfihrung effizienter gestalten und besser auf Kundenbedurfnisse eingehen.

Ausgehend von der dargelegten Fragestellung wird ein innovativer theoretischer Ansatz erarbeitet,
der im Ergebnis zu einem Kl-integrierten Brand Strategy Framework (siehe Kapitel 3.8.2 Al Brand
Strategy Framework) flhrt. Der Schwerpunkt liegt dabei auf dem Einsatz generativer KI-Technolo-

gien, die besonders vielversprechende Mdglichkeiten fir die digitale Markenfihrung bieten.

Nach der Einfihrung in den theoretischen Rahmen der Kl-integrierten Markenstrategie folgt nun die
Betrachtung des ersten Kernbereichs: der Unternehmensmission. Als Fundament jeder Markeniden-

titat bildet sie den Ausgangspunkt fiir alle weiteren strategischen Uberlegungen.

3.6.1  Corporate Mission

Der Bereich Corporate Mission umfasst zentrale Elemente der strategischen Markenflihrung: Mar-
kenpositionierung, ldentitat, Vision und Mission, Geschaftsstrategie sowie Kundennutzen. Diese
Komponenten bilden das Fundament fiir eine starke und differenzierte Marke im Markt. Klnstliche
Intelligenz unterstitzt sowohl die Entwicklung als auch die Umsetzung der Corporate Mission, indem

sie datengestitzte Einblicke liefert und Entscheidungsprozesse optimiert.

Gemass Hartmann et al. (2023, S. 4) besteht kein Zweifel daran, dass KI fur Unternehmen aller
Branchen und Gréssenordnungen an Relevanz gewinnen wird. Bei der Wertschépfung durch Kl las-
sen sich in der Praxis jedoch bestimmte Fallstricke beobachten. Dazu zahlen die Isolation von Ki-
Anwendungsfallen, ein Mangel an Ressourcen und Fahigkeiten sowie ein unzureichendes Verstand-
nis von Anwendungsfallen bzw. -moéglichkeiten. Um diese Herausforderungen zu bewaltigen, ist ein
systematischer Ansatz im Umgang mit Kl erforderlich. Von Beginn an muissen die tGbergeordneten
Ziele und der Zweck des Unternehmens klar definiert sein. Ausserdem sollte Klarheit dartiber beste-

hen, wie Kl zur Erreichung dieser Ziele beitragen kann.

Klnstliche Intelligenz spielt eine zunehmend bedeutendere Rolle in der Unternehmensstrategie und
beeinflusst die Markenflhrung nachhaltig. Fir eine effektive Kl-Strategie sind laut Hartmann et al.
(2023, S. 4) vier Kernelemente entscheidend, die in Abb. 20 als «Elemente einer Kl-Strategie» dar-
gestellt werden: eine klar formulierte KI-Ambition (Zielsetzung), ein KI-Anwendungsportfolio, unter-
stitzende Faktoren und eine klare Umsetzungsstrategie. Diese strukturierte Herangehensweise er-
moglicht es Unternehmen, das Potenzial von KI effektiv zu nutzen und gleichzeitig potenzielle Risi-

ken zu minimieren.
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Die Elemente einer Kl-Strategie

Zielsetzung Wettbewerbsvorteil Handlungsfelder Engagement
Kl-Anwendung Definition & Spezifikation Make or Buy Portfolio Management
AT AL Organisation Expertise Kultur Daten Technologie Okosystem
Faktoren
Umsetzun Forschung Entwicklung Operationalisierung

9 & Exploration & Validierung & Betrieb

Abb. 20: Die Elemente einer Kl-Strategie (Hartmann et al., 2023)

Die Starke dieses Modells liegt in seiner Fahigkeit, komplexe Aspekte der Kl-Integration in verstand-
liche und umsetzbare Schritte zu gliedern. Dies macht es auf Unternehmensebene besonders wert-
voll flr Organisationen wie das Coachingzentrum, die am Beginn ihrer Kl-Integration stehen oder

ihre bestehenden Ansatze systematisch weiterentwickeln méchten.

Aus Studien des Marktforschungs- und Beratungsunternehmens Gartner geht hervor, dass nur 10
Prozent der Unternehmen, die derzeit mit KI experimentieren, zu den Organisationen mit ausgereif-
tem Kl-Einsatz gehdren. Gartner hat aus diesem Grund eine Planungsarbeitsmappe fir generative
Kl-Initiativen entwickelt. Das folgende KI-Strategie-Framework mit vier Hauptkomponenten (Abb. 21)
dient dabei als Arbeitsgrundlage fur die Strategieimplementierung generativer Kl (Gartner, 2023).

Aufgrund der besonderen Eignung generativer Ki fur die Markenflihrung (siehe Kapitel 3.3) kon-

zentriert sich diese Arbeit auf diesen Bereich. Dementsprechend wird im Praxisteil mit diesem Ki-

Risiken Einflihrung

Modell gearbeitet.

Vision

Wert

« Geschaftliche
Auswirkungen

« Ziele « Regulatorisch + Anwendungsfalle

« Vorteile « Rufbezogen und Wertekarten
= Change
Management

+ Kl-Entscheidungs-

= Erfolgsmetriken
framework

« Kompetenzbezogen

« Menschen und
Kompetenzen

+ Entscheidungs-
steuerung

Abb. 21: KI-Strategie-Framework (Gartner, 2023)
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3.6.2 Brand Mission

Die Markenmission hangt eng damit zusammen, wie die Zielgruppe eine Marke wahrnimmt und po-
sitioniert. Kiinstliche Intelligenz bietet vielfaltige Mdglichkeiten, die Markenwahrnehmung zu analy-
sieren und zu lenken. Durch ihren Einsatz zur Auswertung von Verbraucherdaten und Online-Inter-
aktionen kénnen prazise Kundenprofile erstellt werden, um die Markenbotschaft gezielt an die Be-

durfnisse sowie die Erwartungen der Kundinnen und Kunden anzupassen.

Die traditionelle Reputationsmessung mittels Marktforschung erweist sich als zeitaufwendig und
kostspielig. Als effiziente Alternative hat sich das Social Listening etabliert. Bei diesem Verfahren
werden mithilfe von KI unternehmens- oder markenbezogene Ausserungen auf mehreren Online-
Plattformen gesammelt und analysiert. Im Vergleich zur klassischen Methode zeichnet sich dieser
Ansatz durch Kosteneffizienz und Aktualitat aus. Er ermdglicht eine zeithahe Anpassung der Kom-

munikationsstrategie basierend auf aktuellen Reputationswerten (Forthmann et al., 2021, S. 139).

In den vergangenen Jahren wurden insbesondere bei Sentiment-Analysen durch technologische
Neuerungen bedeutende Fortschritte erzielt. Fir diese Analysen werden Data-Mining-Verfahren ein-
gesetzt, bei denen Texte in sozialen Medien mithilfe von Algorithmen automatisch analysiert werden
(Burmann et al., 2021, S. 299). Diese Reputationsmessung und -analyse erlaubt es, die 6ffentliche

Wahrnehmung der Marke prazise zu erfassen und zu verstehen.

Die Markenpersonlichkeit wiederum definiert den einzigartigen Charakter und die Werte einer
Marke. Laut Burmann et al. (2021, S. 14) wird die Markenidentitat (Brand Identity) unternehmensin-
tern gestaltet, wahrend das Markenimage extern als Folge der Markenkommunikation entsteht. Iden-
titat resultiert aus der Interaktion zwischen Selbst- und Fremdbild (Burmann et al., 2021, S. 22), wie
in Abb. 22 dargestellt. Das Fremdbild basiert auf externen Rollenerwartungen, die das Image eines
Unternehmens formen. Intern entwickelt das Unternehmen eigene Rollen- und Werteverstandnisse,

die integraler Bestandteil der Markenidentitat sind.

Markenidentitat

Markenimage

Marken-

-
1
1
I
1
1
1
1
1 bediirfnisse

1 Brand |

Markennutzen-
versprechen
I Touch j

1 po:
Selbstbild der , Points ! Fremdbild der

1
internen Zielgruppen 1{Customer, externen Zielgruppen
Marken-
verhalten

I Journey) |

Marken-
erlebnis

——————Y

Abb. 22: Grundkonzept der identitatsbasierten Markenfihrung (Burmann et al., 2021)
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Im empirischen Teil dieser Arbeit erfolgt eine detaillierte Gap-Analyse zur Identifikation moglicher
Diskrepanzen zwischen dem Selbstbild (Identitat) und dem Fremdbild (Image) der Marke Coaching-
zentrum. Basierend auf den erkannten Licken werden Handlungsempfehlungen und Massnahmen
unter Einsatz von KI-Technologien abgeleitet. Die identifizierten Abweichungen sollen mithilfe von
Kl effektiv Uberbriickt werden, um eine starkere Ubereinstimmung zwischen der Markenidentitat und

dem Markenimage zu erzielen und ergo eine optimierte Markenwahrnehmung zu erreichen.

3.6.3 Impression Management

Impression Management beschreibt die bewussten Bemihungen von Organisationen oder Indivi-
duen, ihre Aussenwahrnehmung zu lenken und dabei authentisch zu bleiben. Es zielt darauf ab,
durch gezielte Selbstdarstellung einen positiven Eindruck zu erzeugen, ohne dabei unglaubwirdig
zu wirken. Ein erfolgreiches Impression Management kann zu einem hoheren 6ffentlichen Ansehen
fuhren und somit die Chancen zur Erreichung persénlicher oder organisatorischer Ziele verbessern
(Piwinger et al., 2022, S. 558).

Markenwerte bilden dabei das Fundament der Marke und spiegeln die grundlegenden Uberzeugun-
gen der Menschen wider, die hinter dieser stehen. Sie verkdrpern die emotionalen Aspekte der Mar-
kenidentitat und vermitteln, wofir die Marke steht. Mit einer konzentrierten Auswahl an Aussagen
sollen Markenwerte vor allem den immateriellen Nutzen der Marke transportieren und so eine tiefere

Verbindung zu den Kundinnen und Kunden schaffen (Burmann et al., 2021, S. 39).

Kinstliche Intelligenz unterstitzt das Impression Management und hilft Unternehmen, ihre ange-
strebte Markenpositionierung effektiver zu erreichen. In der Markenarchitektur optimieren Kl-Algo-
rithmen Markenportfolios durch umfassende Datenanalysen. Kl tragt zur Entwicklung einer marken-
und reputationsorientierten Organisation bei, zum Beispiel durch Sentiment-Analysen, Kl-gestitzten
Kommunikationsstrategien sowie pradiktive Analysen zur Friiherkennung potenzieller Reputations-
risiken. Dies ermdglicht es Unternehmen, ihre Markenpositionierung gezielter zu definieren, einheit-

licher zu kommunizieren und besser zu schitzen.

3.6.4 Corporate Identity

Die Unternehmensidentitat (Corporate Identity) umfasst das Unternehmensverhalten (Corporate Be-
haviour), die Unternehmenskommunikation (Corporate Communication) sowie das visuelle Erschei-
nungsbild (Corporate Design). Eine ausgepragte Unternehmenskultur bildet das Fundament dieser
Corporate Identity (Marketing.ch, o. D.). Wahrend die Markenidentitat (Brand |dentity) das Selbst-

verstandnis und die Kernwerte einer spezifischen Marke verkorpert, reprasentiert die
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Unternehmensidentitat (Corporate Identity) das ganzheitliche Erscheinungsbild und die Philosophie

des gesamten Unternehmens.

Die durch charakteristische Markenwerte gepragte Markenidentitat ist in konkrete Markenelemente
der Corporate Identity zu Ubersetzen. Diese Elemente umfassen primar den Markennamen, das
Logo sowie spezifische Farben, Formen und Typografien. In ihrer Gesamtheit fungieren diese Mar-
kenelemente als Trager der Markenbotschaft und reprasentieren die Werte sowie die Ziele der
Marke. Bei etablierten Marken sind die zentralen Markenelemente regelmassig auf ihre Ubereinstim-

mung mit der Markenidentitat sowie untereinander zu prufen (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 97).

Im Kontext des Corporate Design eignet sich Kl insbesondere die automatisierte Qualitatsprifung.
Meist setzt sich das Corporate Design aus eindeutigen Anweisungen und klar definierten Regeln
zusammen. So sind zum Beispiel Schriftarten, Farbténe oder das Logo eindeutig festgelegt. Aus
diesem Grund kann die Automatisierung in der Regel auf der Grundlage von Regeln realisiert wer-

den und setzt kein maschinelles Lernen voraus (Scheier & Held, 2019, S. 112).

Die Integration von Kl in die Corporate Identity ermdglicht es Unternehmen, die Einhaltung ihrer
Markenrichtlinien effizient zu tUberwachen, die Wirksamkeit von Werbemitteln zu tberprifen und
eine konsistente Markenprasenz uber mehrere Kanale und Touchpoints hinweg sicherzustellen. Ein
innovativer Ansatz in diesem Bereich ist die Kl-gestitzte Generierung markenkonformer Bilder. Mo-
derne «Brand Imagery Tools» kénnen auf Befehl markenkonforme Assets produzieren, die die Un-
ternehmensphilosophie prazise widerspiegeln. Diese KI-Systeme werden mit sorgfaltig ausgewahl-
ten Beispielen trainiert, die charakteristische Markenelemente wie Farben, Logos, Claims und

Schriftarten umfassen.

Wie effizient die sogenannte «Brand Intelligence» bereits funktioniert, beweist der Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVDW). Er hat seine Corporate-Design-Richtlinien durch das Kl-Tool von
Mutabor ersetzt und mithilfe des KI-Branding einen neuen Markenauftritt prasentiert, wie in Abb. 23
am Beispiel des Webauftritts zu sehen ist. Mit dem Kl-Tool erstellt das BVDW-Team nun Bildmaterial
von Menschen, Objekten und Patterns, das exakt dem neuen futuristischen Look entspricht (Han-
delsblatt, 2023).
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Abb. 23: Webauftritt von Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW, o. D.)

Allerdings weisen Kl-generierte Bilder derzeit in der Regel noch charakteristische Merkmale auf, die
sie von realen Fotografien unterscheidbar machen. lhr oft synthetisch wirkende Erscheinung erfor-
dert einen kritischen Blick. Besonders bei der Darstellung von Menschen und Text offenbaren sich
die Grenzen aktueller KI-Bildgenerierung. Die Beispiele in Abb. 24 veranschaulichen typische KiI-
Schwachen: Die abgebildete Person ist anatomisch inkorrekt mit nur vier Fingern dargestellt, wah-
rend der Text der Zeitung unleserlich ist. Trotz dieser aktuellen Mangel ist zu erwarten, dass sich
die Qualitat KI-generierter Bilder in den kommenden Monaten rapide verbessern wird. Dies wird die

Unterscheidung zwischen Kl-erzeugten und realen Bildern zunehmend erschweren.
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Abb. 24: Kl-generierte Bildwelt mit Defiziten (Ebert et al., 2024)

3.6.5 Integrated Communication

Die ganzheitliche Steuerung einer Marke erfordert eine sorgfaltige Koordination aller kommunikati-
ven Massnahmen, sowohl auf strategischer als auch auf operativer Ebene. Hierfir kommt ein breites
Spektrum an Disziplinen und Werkzeugen zum Einsatz. Mit dem Aufkommen digitaler Kommunika-
tionsformen und sozialer Medien hat sich die Vielfalt der Kommunikationskanale deutlich vergros-
sert. Um ein konsistentes Markenbild zu gewahrleisten, ist es daher unerlasslich, alle Kommunikati-
onsaktivitaten der Marke aufeinander abzustimmen und in ein koharentes Gesamtkonzept einzubet-
ten (Ghorbani & Westermann, 2023).

Ein entscheidender Erfolgsfaktor ist demnach die kommunikative Koharenz — nicht zu verwechseln
mit Einférmigkeit — an allen Interaktionspunkten mit Kundinnen und Kunden sowie anderen Interes-
sengruppen. Das Ziel ist weiterhin, Marken konsistent sowie sinnstiftend zu positionieren und sowohl
fur Mitarbeitende als auch flr Kundinnen und Kunden erlebbar zu gestalten, um auf diese Weise

Unternehmenswert zu schaffen (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 18).

Gemass Ghorbani und Westermann wird generative Kl das Marketing tiefgreifend beeinflussen, da
ihre Anwendungsmaglichkeiten deutlich umfangreicher sind als jene herkdmmlicher KI-Systeme. Ein
Haupteinsatzgebiet liegt in der Content-Erstellung. Diese Kl-Technologie kann effizient und schnell
unterschiedliche Medienformate wie Texte, Bilder, Videos und Audioinhalte erzeugen. Dadurch wird
es fur Marketingteams mdglich, Gber mehrere Plattformen und Kampagnen hinweg eine einheitliche

markengerechte Kommunikation zu gewahrleisten (Ghorbani & Westermann, 2023, S. 154).
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Gleichzeitig bleibt die menschliche Expertise zentral, um die von der Kl generierten Informationen
zu interpretieren, kreative Entscheidungen zu treffen und die Markenidentitat zu wahren (Wecke,
2024, S. 6).

Kinstliche Intelligenz spielt fir die allgemeine Markenflhrung und insbesondere die Markenstimme
eine zunehmend bedeutendere Rolle (Kirkby, et al., 2022, S. 176). Fir die effektive Integration von
Kl in die Markenkommunikation wird die Verwendung einer KI-Markenstimme-(KIMS)-Matrix emp-
fohlen (Kirkby, et al., 2022, S. 177). Diese hilft Markenverantwortlichen dabei, sorgfaltig abzuwagen,
wo sinnvolle Kl-Integrationen mdéglich sind und welche Funktionen Kl tbernehmen sollte (siehe Abb.
25).

Kommunikationsform

Kommunikationsrolle der Marke

Zuhdérer Sender Gespriichspartner
(Empfinger) (Einweg- (Zweiweg-
Kommunikation) Kommunikation)
Schriftliche Sprache Anwendungen: Anwendungen: Anwendungen:
Suchanfragen, Slogangenerierung, Chatbot, Ubersetzung

Consumer Insights,
Social Listening,

Produkt-/
Dienstleistungs-

Beispiele KI-Tools:
Salesforce Einstein,

Sentimentanalyse, beschreibungen, Watson Assistant
Spracherkennung Website-Text, E-Mail-
Beispiele KI-Tools: Text, Skripterstellung,
Cloud Natural Vorlagen erstellen,
Language, Meltwater, | Ubersetzung
Brandwatch Beispiele KI-Tools:
Deepl., Neuroflash,
Wordsmith, IBM
Watson, Microsoft
Azure
Gesprochene Sprache | Anwendungen: Anwendungen: Text- | Anwendungen:

Suchanfragen, Social
Listening, Sentiment-
analyse, Sprache-zu-
Schrift

Beispiel KI-Tool:
audEERING

zu-Sprache, Bild-zu-
Sprache, Ubersetzung
Beispiele KI-Tools:
Resemble Al, Synthesia

Chatbot, Sprach-
assistent, Uberselzung
Beispiele KI-Tools:
Alexa, Siri, Cortana

Nonverbale Sprache

Anwendungen: Senti-
mentanalyse, Gesichts-
erkennung, Predictive
Eye-Tracking
Beispiele KI-Tools:
AutoDraw, Expoze.io,
Affectiva

Anwendungen:
Logodesign,
Moodboard, Vorlagen,
Jingle-Generierung,
Bilder, Videos, Sounds
Beispiele KI-Tools:
Pencil, aimpower

Anwendungen:
Soziale Roboter,
Avatare

Beispiele KI-Tools:
Synthesia, Sophia,
Furhat, Omniverse

Abb. 25: KIMS-Matrix (Butzer-Strothmann, 2022)
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Content Marketing und Suchmaschinenmarketing (SEM) sind bedeutende Teilbereiche der integrier-
ten Kommunikation. Sie tragen dazu bei, eine konsistente Markenbotschaft tber unterschiedliche
digitale Kanale hinweg zu vermitteln und die Effektivitat der Gesamtkommunikation zu steigern. Um
die zentralen Fragestellungen dieser Arbeit gezielt zu adressieren, ist die folgende Analyse auf zwei
spezifische Anwendungsbereiche fokussiert, die besonders vielversprechende Potenziale fir die

Markenfuhrung des Coachingzentrums bieten:

o Kl-gestitzte Entwicklung und Implementierung von Content-Strategien

e Optimierung des Suchmaschinenrankings durch den Einsatz von KI-Technologien

Diese Fokussierung ermdglicht eine tiefgreifende Untersuchung der konkreten Auswirkungen und

Méoglichkeiten, die KI der Markenpositionierung eroffnet.

Content Marketing

Content Marketing ist ein spezifischer Bereich der Unternehmenskommunikation, der die datenge-
stutzte Planung, die Erstellung und die Verbreitung von informativen, beratenden oder unterhaltsa-
men Inhalten umfasst. Das Hauptziel besteht darin, bestimmte Zielgruppen anzusprechen sowie die

Ubergeordneten Unternehmens- und Marketingziele zu fordern (Kilian & Kreutzer, 2022, S. 153).

Der Begriff «Content» umfasst vielfaltige Inhalte, einschliesslich Texte, Audio- und Videoinhalten,
Bildern, Grafiken und anderem. Aktuell ist die automatisierte Erstellung von Inhalten jedoch haupt-
sachlich auf das geschriebene Wort konzentriert, obwohl auch in anderen Formaten vielverspre-
chende Ansatze vorhanden sind (Wagener, 2023, S. 90).

Kinstliche Intelligenz erweitert die Mdglichkeiten des Content Marketing durch die Integration unter-
schiedlicher Datenquellen. Dies lasst ein tieferes Verstandnis und eine prazisere Interpretation kom-
plexer Themen zu. Der Kl-gestitzte Sprachgenerierungsprozess erstellt dabei vielfaltige und anpas-
sungsfahige Texte, die Uber die Grenzen vordefinierter Textbausteine hinausgehen (Wagener, 2023,
S. 91). Gemass Wagener erschwert dies jedoch die Unterscheidung zwischen Realitat und Fal-

schung, was zu einer erhohten Skepsis fuhrt (Wagener, 2023, S. 98).

Die Qualitat der Texte gewinnt an Bedeutung, da es bei minderwertigen Inhalten bereits in der Ver-
gangenheit problematisch war, gegeniiber hochwertigen geschriebenen oder optimierten Texten zu

bestehen. Mit der durch Kl gesteigerten Content-Produktion wird diese Tendenz weiter zunehmen.

Wahrend Content Marketing durch die gezielte Erstellung und Verbreitung wertvoller Inhalte die Ba-
sis flr eine starke Markenkommunikation bildet, spielt das SEM eine ebenso zentrale Rolle in der
digitalen Markenflihrung. Es umfasst Strategien und Techniken, die darauf abzielen, die Sichtbarkeit
einer Marke in den Suchergebnissen von Suchmaschinen zu erhdéhen. Durch die Optimierung von

Suchmaschinenanzeigen und organischen Suchergebnissen kdnnen Unternehmen sicherstellen,
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dass ihre Inhalte die gewlinschte Zielgruppe erreichen und so den Traffic wie auch die Konversions-
raten steigern. Im nachfolgenden Abschnitt wird detailliert untersucht, wie Kl die Effizienz und die

Effektivitat des Suchmaschinenrankings weiter steigern kann.

Suchmaschinen-Optimierung (SEO)

Seit etwa 20 Jahren dominiert Google unangefochten den Suchmaschinenmarkt. Die Veroffent-
lichung von ChatGPT im November 2022 lutete jedoch eine neue Ara der Informationssuche und
-verarbeitung ein. Seitdem durchlauft der Suchmaschinenmarkt einen tiefgreifenden und rasanten
Wandel. Diese disruptive Entwicklung im Bereich KI und Suchmaschinen verlauft so schnell, dass
die akademische sowie fachliche Literatur aktuell dahinter zurtickbleibt. Folglich herrscht ein Mangel
an fundierten Quellen, die diese Veranderungen umfassend dokumentieren und analysieren. Diese
Disruption fUhrt dazu, dass sich Best Practices und Strategien standig andern, was die Erstellung
dauerhaft glltiger Quellen problematisch gestaltet. Aus diesen Griinden basiert der vorliegende Text
zu einem grossen Teil auf Online-Quellen und eigenen Einschatzungen, die aus aktuellen Internet-
recherchen, Branchenberichten sowie Experteneinschatzungen abgeleitet wurden. Dieser Ansatz

gewabhrleistet die hochstmdgliche Aktualitat bzw. Relevanz der Informationen.

Die fortschreitende Digitalisierung beeinflusst das Suchverhalten der Nutzerinnen und Nutzer so-
wohl rasant als auch tiefgreifend: Die traditionelle Eingabe von Suchbegriffen (Keywords) in eine
Suchleiste weicht zunehmend komplexeren und intuitiveren Suchmethoden. Neue Technologien wie
Googles «Circle to Search» (Edwards, 2024), bei dem Nutzer Objekte auf Bildern markieren und
direkt danach suchen kénnen, oder die «Search Generative Experience» (SGE), bei der mittels ge-
nerativer Kl kontextbasierte Zusammenfassungen als Suchergebnisse geliefert werden (Reid,
2023), verandern die Art, wie Informationen gefunden und konsumiert werden. Auch die Sprach-
suche gewinnt mit der Verbreitung von virtuellen Assistenten wie Siri, Alexa oder ChatGPT an Be-

deutung.

Ausserdem wendet sich die Generation Z zunehmend von traditionellen Suchmaschinen ab und
zieht vermehrt Social-Media-Plattformen flir die Suche nach Informationen heran. YouTube und
TikTok werden bei dieser Altersgruppe oft als erste Anlaufstellen fir schnelle, verstandliche Antwor-

ten genutzt (Schemmerling, 2024).

Gartner prognostiziert einen Riickgang des traditionellen Suchmaschinenvolumens um 25 Prozent
bis 2026, da KI-Chatbots und virtuelle Agenten Marktanteile gewinnen. In der Konsequenz werden
Unternehmen ihre Marketingstrategien iberdenken muissen, da generative Kl (GenAl) zunehmend
Suchanfragen ersetzt und in Unternehmensprozesse integriert wird. Mit dem Anstieg Kl-generierter
Inhalte werden Qualitat und Authentizitat relevanter. Suchmaschinen-Algorithmen werden verstarkt

die Inhaltsqualitat von Quellen bewerten, um der Masse an Kl-Inhalten entgegenzuwirken. Gemass
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Gartner wird zudem die Kennzeichnung Kl-erstellter Inhalte aufgrund regulatorischer Anforderungen
an Bedeutung gewinnen (Gartner, 2024). Die Kl selbst wird zunehmend als Informationsquelle ge-
nutzt und ersetzt traditionelle Informationsquellen wie Wikipedia und Google (Bastian, 2024). Bei-
spiele fur KI-Chatbots, die flir Suchanfragen genutzt werden, sind unter anderem Microsoft mit einer
generativen Suchfunktion im Rahmen der Suchmaschine Bing (Microsoft, 2024b) und OpenAl mit
einem SearchGPT-Prototyp (OpenAl, 2024).

Neben den bereits erwahnten Entwicklungen im Suchverhalten treten auch neue Suchmaschinen-
Modelle in Erscheinung. Ein prominentes Beispiel hierfur ist Perplexity, eine KI-Suchmaschine bzw.
Antwortmaschine, die sich von traditionellen Suchansatzen unterscheidet. Perplexity liefert direkte
Antworten auf Suchanfragen, ohne dass Nutzer auf externe Links klicken missen. Diese Form der
Informationsbereitstellung reprasentiert einen Paradigmenwechsel in der Art, wie Wissen zuganglich
gemacht wird (Bauer, 2023). Die genaue Funktionsweise von Perplexity bleibt, wie auch bei anderen
Kl-Plattformen, undurchsichtig. Zudem besteht Ungewissheit dartiber, ob alle von der Plattform ver-

wendeten Daten aus o6ffentlich zuganglichen Quellen stammen (Nordenbrock, 2024).

Diese Entwicklungen bringen fir Suchmaschinen neue Herausforderungen mit sich. So missen nun
Kontext, Nutzerintention und multimodale Inputs (Text, Bild, Sprache) berlcksichtigt werden, um
relevante Ergebnisse zu liefern. Fir Unternehmen bedeutet dies wiederum eine Neuausrichtung
ihrer SEO-Strategien. Trotz des KI-Wandels bleibt SEO allerdings relevant, sodass Inhalte weiterhin

sowohl fir Menschen als auch fiir Suchmaschinen optimiert werden mussen.

Gemass Tucker (2022) werden grosse, vertrauenswurdige Websites tendenziell bevorzugt, weil die
Google-Prinzipien Expertise, Erfahrung, Autoritat und Vertrauenswdurdigkeit (E-E-A-T) entscheidend
fur die Bewertung der Qualitat von Webinhalten durch Suchmaschinen sind. Diese Prinzipien wer-
den durch Kl-Algorithmen verstarkt, die zunehmend fahiger werden, den Kontext und die Absicht

hinter Suchanfragen zu verstehen.

Das Qualitatsbewertungskonzept von Google wurde urspringlich mit E-A-T abgekurzt, Ende 2022
aber um den Faktor Experience erweitert. Da die Google-Suchmaschine zunehmend haufiger auch
als Informationsquelle flr bedeutende Entscheidungen bei lebensbeeinflussenden Thematiken
(YMYL: Your Money & Your Life Topics) genutzt wird (z. B. fuir Kaufentscheidungen, Anlageent-
scheidungen oder gesundheitliche Informationen), tragt die Suchmaschine eine nicht zu unterschat-
zende gesellschaftliche Verantwortung. Auch wenn die Inhalte nicht selbst von Google stammen, so
ist die Suchmaschine doch fiir die Reihenfolge der ausgespielten Ergebnisse verantwortlich. Um
dieser Verantwortung gerecht zu werden, wurden konkrete Qualitatskriterien zur Qualitatsbewertung

definiert, anhand derer die Inhalte (teilweise automatisiert, grosstenteils aber manuell) hinsichtlich
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ihrer Qualitat beurteilt und dementsprechend gerankt werden (Knapp, 2023). Diese Qualitatsmerk-

male gelten gemass Google (Google Search Central, 2023) auch fiir Kl-generierte Inhalte.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass SEO komplexer wird, da zusatzlich zu klassischen Ran-
kingfaktoren nun auch die generative Suche durch KI-Systeme beriicksichtigt werden muss. Klei-
nere Unternehmen wie das Coachingzentrum mussen ihre Expertise und ihre Vertrauenswurdigkeit

unter Beweis stellen, um im Wettbewerb zu bestehen.

3.7 Kritische Reflexion

Daten und KI sind fir erfolgreiches Markenmanagement nicht ausreichend, selbst unter idealen Vo-
raussetzungen wie hochqualifiziertes Personal, sorgfaltig selektierte Daten und griindlich geprifte
Algorithmen. Entscheidend flir den Erfolg einer Marke ist vielmehr eine effektive Unterscheidung,
die sogenannte «Meaningful Difference». Diese kann sich in vielfaltigen Aspekten wie Produkteigen-
schaften, emotionale Ansprache, Positionierung oder Symbolik manifestieren. Allerdings besteht die
Gefahr, dass der Einsatz ahnlicher Kl-optimierter Algorithmen und Datensétze in unterschiedlichen
Unternehmen zu einheitlichen, wenig differenzierten Ergebnissen bzw. Strategien fuhrt. Dies kdnnte
sich negativ auf die zukinftige Markenfihrung auswirken (Perrey et al., 2020, S. 593). Aus diesem

Grund ist die menschliche Kreativitat weiterhin ein kritischer Erfolgsfaktor.

In diesem Kontext gewinnt die menschenzentrierte (Human-Centric) Markenorientierung zuneh-
mend an Bedeutung. Sie stellt den Menschen in den Mittelpunkt der Markenstrategien. Dieser An-
satz bertcksichtigt nicht nur rationale, sondern auch emotionale und soziale Bedurfnisse der Ziel-
gruppen. Er ermoglicht es Unternehmen, authentische und nachhaltige Beziehungen zu ihren Sta-
keholdern aufzubauen, was mit zunehmender Digitalisierung und KI-Nutzung zu einem entscheiden-

den Wettbewerbsvorteil fihren kann.

Das See-Think-Do-Care Framework fiir die menschenzentrierte Markenfiihrung

Kleinere Unternehmen mit noch wenigen etablierten Marken wie das Coachingzentrum stehen vor
der Herausforderung, ihre Expertise und ihre Vertrauenswiirdigkeit im Wettbewerb zu demonstrie-
ren. Das traditionelle Attention-Interest-Desire-Action (AIDA)-Modell erweist sich hierbei als unzu-
reichend. Hingegen bietet das See-Think-Do-Care (STDC) Framework einen umfassenderen Ansatz
zur Optimierung der Marketingstrategien entlang der gesamten Customer Journey. Dieses Modell
ermdglicht es, die Kundenbedirfnisse in jeder Phase gezielter anzusprechen und somit die Marken-

wahrnehmung respektive -bindung effektiver zu gestalten.

Das STDC Framework, wie in Abb. 26 dargestellt, wurde 2013 von Avinash Kaushik, einem Digital
Marketing Evangelist bei Google, entwickelt und reprasentiert einen signifikanten Fortschritt gegen-
uber dem klassischen AIDA-Modell dar, indem es den Fokus von einer unternehmens- zu einer
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kundenorientierten Perspektive verschiebt. Diese kundenorientierte Perspektive belohnt Unterneh-

men, die tatsachlich nitzliche Inhalte bereitstellen, mit besserer Sichtbarkeit in Suchmaschinen

(Streif, 2023).

Phase:

Aufmerksamkeit

Ziel:
Wahrnehmung

Phase:
Interesse

Ziel:
Recherche und

Phase:
Bindung

Ziel:
Zufriedenheit,

und Marken- Marken- Empfehlung,
bekanntheit interaktion Wiedereinkauf
KPI: KPI: KPI:
Impressions, Click-Through- Rezensionen,
Reaktion (Social) Rate (CTR) Return-Rate

Abb. 26: Das See-Think-Do-Care-Modell (Streif, 2023)

See: Gewinnung breiter Aufmerksamkeit durch erhdhte Sichtbarkeit und ansprechende Inhalte

Think: Bereitstellung informativer und tberzeugender Inhalte flr interessierte Nutzerinnen und Nut-

zer zur Vertiefung des Interesses

Do: Fokussierung auf die Kaufentscheidung mit klaren Handlungsaufforderungen und reibungslosen

Prozessen zur Kundenkonvertierung

Care: Forderung von Kundenbindung und -zufriedenheit nach dem Kauf, um Loyalitat sowie Mar-

kenbotschafterinnen und -botschafter zu schaffen

Die Umsetzung erfordert ein tiefgreifendes Kundenverstandnis, wobei Kl-gestutzte Analysen und
Automatisierung wertvolle Unterstitzung bieten kdnnen. Durch die Anwendung des STDC Frame-
work kénnen Unternehmen ihre Marketingstrategien prazise auf jede Phase der Customer Journey
abstimmen und so ihre (digitale) Prasenz effektiv optimieren.
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3.8 Synthese

Die Analyse der Rolle von Kl in der Markenfuhrung hat zu mehreren bedeutenden Erkenntnissen
gefuhrt. Diese betreffen sowohl die Potenziale als auch die Herausforderungen, die mit der Integra-
tion von Kl in das Markenmanagement verbunden sind. Sie zeigen auf, dass Kl zwar vielfaltige Mog-
lichkeiten zur Optimierung von Marketingprozessen bietet, aber auch neue Anforderungen an Un-
ternehmen und ihre Mitarbeitenden stellt. Im Folgenden werden drei zentrale Erkenntnisse prasen-
tiert, die fUr die Entwicklung einer Kl-integrierten Markenstrategie von besonderer Bedeutung sind.

3.8.1 Erkenntnisse

Erkenntnis 1: Es gibt (noch) keine Kl-Markenstrategie
In der aktuellen Fachliteratur existiert bislang kein umfassendes Konzept fir eine Kl-gestitzte Mar-
kenstrategie. Existierende Ansatze beziehen sich entweder auf Kl-Strategien auf Unternehmens-

ebene oder auf KI-Marketingstrategien ohne Integration in die Ubergeordnete Geschéaftsstrategie.

Um diese Lucke zu schliessen, wird in der vorliegenden Arbeit ein theoretischer Rahmen entwickelt,
der auf dem Brand Strategy Framework von Casanova (2017, S. 62) aufbaut. Im Zentrum der Un-
tersuchung steht die Frage: Wie kann Kl die Markenfuhrung effektiv unterstitzen und voranbringen?
Ausgehend von dieser Fragestellung wird ein theoretischer Ansatz erarbeitet, der in der Synthese
zu einem Kl-integrierten Brand Strategy Framework (Al Brand Strategy Framework) flihrt, wie in
Abb. 27 dargelegt. Der Schwerpunkt liegt dabei auf dem Einsatz generativer Kl-Technologien, die
besonders vielversprechende Mdglichkeiten fur die Markenflihrung bieten. Dieser neue Ansatz zielt
darauf ab, die Potenziale der Kl gezielt fUr die strategische Markenentwicklung zu nutzen und gleich-

zeitig eine Integration in die Ubergeordneten Unternehmensziele sicherzustellen.

‘o
@

Dl Elements siner Ki-Sirateghe

Unterstinzents

Abb.: KI-Strategishaus, igens Darstellung {Hartmann et al. 2023, 5. 4) Abs.: Brand Stratagy Framework nach Marco Casanova

Kl-Strategie Markenstrategie Kl-Markenstrategie

Abb. 27: Theoretische Synthese KI-Strategie und Markenstrategie (eigene Darstellung)
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Erkenntnis 2: Die Kl-Integration erfordert eine digitale Haltung

Bendtigt wird ein Digital Mindset (Haltung), nicht nur Digital Skills (Fahigkeiten/Kompetenzen):

«Die Welt, wie wir sie geschaffen haben, ist ein Prozess unseres Denkens.

Sie kann nicht gedndert werden, ohne unser Denken zu &ndern.» — Albert Einstein

Digitale Technologien waren und sind die Kerntreiber fir den digitalen Wandel in Wirtschaft und
Gesellschaft. Digital Leader (digitale Fihrungskrafte) missen technologische Entwicklungen offen
und neugierig angehen sowie die damit einhergehenden Mdglichkeiten als Chancen erkennen (Koll-
mann, 2022, S. 51).

Erkenntnis 3: Menschliche Expertise und Werte bleiben relevant

Kunstliche Intelligenz wird den Menschen nicht komplett ersetzen:

«Die Transformation durch integrierte Intelligenz
im Sinne der Kombination von menschlicher und kiinstlicher Intelligenz
wird aller Voraussicht nach deutlich tiefgreifender sein

als die vollstdndige Automatisierung menschlicher Arbeit.» (Lichtenthaler, 2023)

Kunstliche Intelligenz verarbeitet umfangreiche Daten, erkennt Muster und liefert wesentliche Er-
kenntnisse fur Strategie und Zielgruppenansprache. Menschliche Expertise bleibt jedoch entschei-
dend flr die Interpretation der Kl-generierten Ergebnisse, Kreativitdt und die Wahrung der Mar-
kenidentitat (Wecke, 2024, S. 6).

Abbildung 28 veranschaulicht das Konzept der integrierten Intelligenz; die visualisierte Augmentie-

rung verdeutlicht, dass Kl als Erweiterung menschlicher Fahigkeiten fungiert:

HUMAN HUMAN +Al

ROBERTOFERRARO,ART

Abb. 28: Erweiterung menschlicher Fahigkeiten durch Kl (Ferraro, o. D.)
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3.8.2

Al Brand Strategy Framework

Fir die Synthese von Brand Strategy Framework und Kl wird das Prompt Framework RTF (Role —

Task — Format) verwendet. Dadurch wird die Dimension der Kl in den Rahmen der Markenflhrung

integriert.

Um das Prompt Framework RTF effektiv in eine Markenstrategie zu integrieren, dient jeder Buch-

stabe des Akronyms (RTF) als Leitlinie fir bestimmte Aspekte der Markenfihrung. Das Framework

stellt einen Rahmen dar, in dem KI eine spezifische Rolle und Aufgabe innerhalb der jeweiligen

Aspekte der Markenfiihrung einnimmt, wobei das Resultat in einem geeigneten Format prasentiert

wird.

Die nachfolgende Tab. 5 dient als grobes, exemplarisches Anwendungsbeispiel. In der Praxis mus-

sen die einzelnen RTF Prompts unternehmens- und fallbezogen formuliert werden, um nutzbare

Ergebnisse zu liefern.

Prompt R
Framework Role
Brand (Rolle)
Framework
Corporate Kl agiert als
Mission Unternehmens-
Stratege.
Brand Kl agiert als
Mission Markenstratege.
Impression Kl agiert als
Management Reputations-
Experte.
Corporate Kl agiert als
Identity Brand-Identity-
Experte.
Integrated Kl agiert als
Communication Kommunikations-
Spezialist.

T
Tasks
(Aufgaben)

Analyse der Unter-
nehmensdaten und
Kl-Reife.

Untersuchung von
Markttrends und
Mitbewerber-
aktivitaten.

Uberwachung der
Markenwahr-
nehmung in Echt-
zeit.

Einhaltung von
Richtlinien und
Standards fur die
Corporate Identity.

Entwicklung und
Automatisierung
von Omnichannel-
Kommunikations-
massnahmen.

F
Format
(Format)

Plattform mit
Daten-
visualisierungen.

Visualisierte Markt-
trendanalysen und
Wettbewerbsbe-
richte.

Echtzeit-
Dashboards mit
Sentiment- und
Reputations-
analysen.

Digital Asset Ma-
nagement (DAM),
digitale Style
Guides und
Design-Richtlinien.

Automatisierte
Kommunikation fur
ausgewahlte
Kanale

(z.B. Chatbot, Te-
lefonberatung).

T
Tools
(KI-Werkzeuge)

Altair RapidMiner
Tableau
Adobe Analytics

BuzzSumo
Talkwalker
Similarweb

Brandwatch
Brand24
Meltwater

Mutabor
Bynder
Neuroflash

Jacquard
HubSpot
AskCory

Tab. 5: Al Brand Strategy Framework (eigene Darstellung, in Anlehnung an Casanova, 2017)
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Erganzt werden kann das Framework um die Spalte T fur Tools (KI-Werkzeuge). Diese Erganzung
ist insofern sinnvoll, als dadurch mégliche Schnittstellen und Uberlappungen offengelegt werden.
Die schnellen Entwicklungen im Kl-Bereich kénnen dazu flihren, dass die in dieser Arbeit vorge-
schlagenen Lésungen in naher Zukunft veraltet sein werden. Es ist daher notwendig, eine kontinu-
ierliche Evaluierung und Anpassung der Kl-Strategie vorzunehmen, um mit den technologischen

Veranderungen Schritt zu halten.

Auf eine Diskussion kontroverser Standpunkte der Fachliteratur sowie den Einbezug weiterer rele-
vanter Studien fur die Synthese wurde verzichtet, um den vorgegebenen Umfang der Masterarbeit
einzuhalten und die thematische Tiefe im Kernbereich der Forschungsfrage zu gewahrleisten. Diese
Einschrankung ermdéglichte eine fokussierte Bearbeitung des primaren Untersuchungsgegenstands,
wobei weiterflihrende Aspekte als potenzielle Ansatzpunkte fur zuklnftige Forschung identifiziert

wurden.
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4 Benchmark-Analyse und Gap-Analyse

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird eine umfassende Analyse der aktuellen Marktlage und der
spezifischen Situation des Coachingzentrums durchgeflihrt. Mittels einer Benchmark-Analyse wird
der Einsatz von Kinstlicher Intelligenz in der Markenfuhrung bei fihrenden Schweizer Unternehmen
untersucht. Parallel dazu erfasst eine Gap-Analyse die Markenwahrnehmung des Coachingzent-
rums aus Sicht verschiedener Stakeholder. Die Kombination dieser beiden Untersuchungsmethoden
ermdglicht es, sowohl branchenubergreifende Trends als auch unternehmensspezifische Heraus-
forderungen zu identifizieren. Die gewonnenen Erkenntnisse bilden die Grundlage fur die Entwick-

lung einer zielgerichteten KI-Markenstrategie fir das Coachingzentrum.

4.1 Benchmark-Analyse: Kiinstliche Intelligenz in der Markenfiihrung

Im Rahmen der Benchmark-Analyse werden die aktuelle Anwendung und die strategische Bedeu-
tung von Kl in der Markenfiihrung untersucht. Hierzu wurden qualitative Experteninterviews mittels
MS Teams durchgeflihrt. Fur die Benchmark-Analyse wurden acht fihrende Schweizer Organisati-
onen aus unterschiedlichen Branchen ausgewahlt. Um die Vertraulichkeit im Umgang mit den erho-
benen Daten zu gewahrleisten, wurden alle Unternehmensnamen sowie die Namen der Expertinnen
und Experten anonymisiert (siehe Tab. 6, nach Datum des gefuhrten Interviews sortiert). Anhand
dieser Massnahme wurde sichergestellt, dass keine Rickschlisse auf die spezifischen Unterneh-

men gezogen werden konnen und die Analyse dennoch wertvolle Einblicke in die KI-Praxis bietet.

Der Fragebogen orientiert sich am Brand Strategy Framework (Kapitel 2.2) und wurde um branchen-
spezifische Aspekte erweitert. Diese Erganzung ermoglicht einen differenzierten Einblick in die spe-
zifischen Herausforderungen und Besonderheiten der einzelnen Branchen im Kontext der Kl-Nut-

zung. Der Interviewleitfaden befindet sich im Anhang dieser Arbeit.

Branche Expertin / Experte Datum Interview
Verkehrsunternehmen Gerber 18. Juni 2024
Medienunternehmen Weber 25. Juni 2024
Handelsunternehmen Kaufmann 26. Juni 2024
Energieunternehmen Meier 28. Juni 2024
Produktionsbetrieb Huber 3. Juli 2024
Beratungsdienstleister Muller 5. Juli 2024
Logistikdienstleister Keller 9. Juli 2024
Versicherungsdienstleister Schneider 11. Juli 2024

Tab. 6: Anonymisierte Daten der Experteninterviews (eigene Darstellung)

49



Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

Die Analyse hat zeigt, dass Kl in grésseren Unternehmen bereits eine fortgeschrittene bis zentrale
Rolle in der Unternehmensstrategie spielt und die Markenfiihrung bzw. die Marketingabteilung oft-
mals ein treibender Faktor bei der KI-Implementierung ist. Die Integration von KI-Tools ist weit fort-
geschritten, jedoch gibt es Herausforderungen, die Gberwunden werden missen, um das volle Po-
tenzial von Kl auszuschoépfen. Zu den gréssten Herausforderungen zahlen Datenschutz- und ethi-

sche Bedenken.

Auffallend war, dass mehrere Befragte verschiedener Unternehmen den kundenorientierten Ansatz
und die menschliche Komponente bei der Integration von Kl hervorhoben. Der Versicherungsdienst-
leister setzt beispielsweise auf ein «Human-Centric Design», bei dem die Bedurfnisse der Kundin-
nen und Kunden im Zentrum aller Prozesse stehen (Schneider, personliche Mitteilung, 11. Juli
2024). Der Beratungsdienstleister betonte ebenfalls die hohe Relevanz des menschlichen Faktors
und den Human-Centric-Ansatz: Der Mensch stehe nach wie vor im Zentrum (Mdller, persdnliche
Mitteilung, 5. Juli 2024).

411 Corporate Mission

Die Experteninterviews zur Corporate Mission untersuchten die strategische Integration von Kl, de-
ren organisatorische Verankerung und den Kl-Reifegrad in der Markenfuhrung. Zusatzlich wurde die

Rolle von Kl bei der Leitbildentwicklung sowie die KI-Kompetenz von Partneragenturen erfragt.

Rolle der Kl in der Unternehmensstrategie

Die Expertinnen und Experten waren sich einig, dass Kl eine zunehmend relevante Rolle in der
Unternehmensstrategie spielt. In der Halfte der Unternehmen wird die Kl als unterstitzend betrach-
tet, wahrend ihr in bestimmten Unternehmen bereits eine zentrale Rolle zugewiesen wird. Gerber
sieht Kl seit funf Jahren in der unterstitzenden Rolle — wenngleich das Verkehrsunternehmen in
bestimmten Bereichen bereits seit einem deutlich langeren Zeitraum mit datenbasierten Planen, bei-
spielsweise in der Fahrplangestaltung, arbeitet (Gerber, persdnliche Mitteilung, 18. Juni 2024). Bei
dem Beratungsdienstleister wird Kl hingegen bereits seit 2016 als zentrales Thema betrachtet und
wurde von Mdller als «Client Zero» bezeichnet, der Kl zuerst an sich selbst bzw. intern anwendet,
bevor er die KI-Losung vermarktet (Muller, personliche Mitteilung, 5. Juli 2024). An den Energiebor-
sen wird schon seit mehreren Jahren mit Kl-Unterstutzung gehandelt (Meier, personliche Mitteilung,
28.06.2024).
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Die folgende Tab. 7 gibt eine Ubersicht Uiber die strategische Rolle von Kl in den unterschiedlichen

Branchen (nicht reprasentativ, nach Einschatzung der Expertinnen und Experten):

Unterstiitzende Rolle Zentrale Rolle
Verkehrsunternehmen Medienunternehmen
Handelsunternehmen Energieunternehmen
Produktionsbetrieb Beratungsdienstleister
Logistikdienstleister Versicherungsdienstleister

Tab. 7: Rolle der Kl in der Unternehmensstrategie (eigene Darstellung)

Organisatorische Kl-Verantwortung

Die organisatorisch flr die KI Verantwortlichen variieren bei den Unternehmen, wobei oft eine Kom-
bination aus IT, Marketing und anderen Abteilungen involviert ist. Bei dem Medienunternehmen liegt
die Kl-Verantwortung bei der IT; dieses hat aber ebenfalls eine Ubergreifende KI-Kommission, eine
Ethik-Kommission und ein KI-Entwicklungsteam eingerichtet (Weber, persdnliche Mitteilung, 25.
Juni 2024). Hingegen wird bei dem Produktionsbetrieb ab Herbst 2024 ein KI-Kompetenzzentrum
aufgebaut, das direkt dem CMO unterstellt ist (Huber, persénliche Mitteilung, 3. Juli 2024). Das Be-
ratungsunternehmen flhrt ein «Center of Excellence», welches Kl sowohl kundenseitig verantwortet
als auch in den einzelnen Bereichen wie IT und Marketing (Mller, persdnliche Mitteilung, 5. Juli
2024).

Kl-Reifegrad in der Markenfiihrung

Der Reifegrad der Kl-Integration in der Markenfihrung wurde von den meisten Befragten als «fort-
geschritten» eingestuft, was darauf hindeutet, dass zahlreiche Unternehmen bereits aktiv und sys-
tematisch Kl-Technologien einsetzen, wahrend gleichzeitig noch Raum fir weitere Entwicklung vor-

handen ist.

Einsatz von Kl-Tools

In einem Teil der Unternehmen werden eigene Kl-Losungen oder Kl-Lésungen von grossen Anbie-
tern wie Microsoft oder Adobe verwendet, um im geschitzten Bereich sensible Daten zu sichern
(Mdiller, persénliche Mitteilung, 5. Juli 2024; Schneider, personliche Mitteilung, 11. Juli 2024). In den
meisten der Betriebe werden jedoch fremde KI-Hilfsmittel eingesetzt. Im Verkehrsunternehmen wer-
den fremde KI-Tools verwendet, das Unternehmen verflgt aber auch Uber geschitzte Bereiche —
dies berge gemass Gerber allerdings das Risiko von «Habsburg-Kl», in Anlehnung an die Inzucht
der Herrscherfamilie, weil es mit der Zeit an frischen Daten fehle (Gerber, persdnliche Mitteilung, 18.
Juni 2024).
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Entwicklung des Unternehmensileitbilds mit Kl

Ein weiterer bedeutender Aspekt ist der zunehmende Einsatz von Kl zur Entwicklung und zur Kom-
munikation des Unternehmensieitbilds. Die Expertinnen und Experten sehen insbesondere Kl-Po-
tenzial in den Bereichen Datenanalyse sowie Marktforschung, um mittels Daten Vision und Mission
praziser zu formulieren (Miller, personliche Mitteilung, 5. Juli 2024; Kaufmann, personliche Mittei-
lung, 26. Juni 2024; Schneider, personliche Mitteilung, 11. Juli 2024). Die Meinungen in Bezug auf
Markendifferenzierung dank Kl gehen wiederum auseinander. Gemass Meier wird mit Kl offensicht-
lich, wie austauschbar Marken oft kommunizieren und dadurch auch werden (Meier, personliche
Mitteilung, 28. Juni 2024). Muller hingegen meint, dass Kl zur besseren Differenzierung und zur
Verstarkung der Relevanz beitragen kann (Mdller, personliche Mitteilung, 5. Juli 2024). Einig waren
sich alle Befragten dahingehend, dass der Faktor Mensch zur finalen Verfeinerung weiterhin ge-
braucht wird (Mdller, personliche Mitteilung, 5. Juli 2024), sodass Daten vor allem als Entschei-
dungsgrundlage dienen, nicht jedoch als Output bzw. Endresultat. Gerber vertritt das Prinzip «Mehr
Mensch dank Kl»: Kl-generierte Effizienzgewinne, vor allem Zeitersparnisse, sollten fir intensiveren
zwischenmenschlichen Service genutzt werden. Dies sei besonders relevant flir Unternehmen, die

Menschlichkeit als Markenwert betonen (Gerber, persénliche Mitteilung, 18. Juni 2024).

Kl-Kompetenz von Agenturen

In Bezug auf Agenturleistungen ist die Praxis uneinheitlich: Ein Teil der Unternehmen setzt auf Free-
lancer (Kaufmann, persénliche Mitteilung, 26. Juni 2024) oder Inhouse-Lésungen (Muller, personli-
che Mitteilung, 5. Juli 2024). Die Kl-Kompetenz von Agenturen wird unterschiedlich eingeschatzt.
Seitens des Medienunternehmens wird beobachtet, dass zahlreiche Agenturen die Kl-Entwicklung
verpassen, wobei Digitalagenturen als fortschrittlicher gelten (Weber, personliche Mitteilung, 25.
Juni 2024). Der Versicherungsdienstleister arbeitet mit der Beratungsagentur Bain zusammen, die
Kl wirksam nutzt, wahrend andere Partneragenturen Kl-Tools eher marginal einsetzen (Schneider,
personliche Mitteilung, 11. Juli 2024).

4.1.2 Brand Mission

Die Befragung zur Brand Mission konzentrierte sich auf drei Kernaspekte: die Markenpositionierung,
die Entwicklung und Pflege der Markenreputation sowie die Messung und Beeinflussung der Mar-

kenwahrnehmung.

Markenpositionierung
Die Expertinnen und Experten teilten einstimmig mit, dass Kl ein grosses Potenzial zur Optimierung
der Markenpositionierung bietet. Weber erlauterte, dass Kl-gestitzte Datenanalysen wie historische

Analysen (Veranderungen uber Zeit) oder Feedbackanalysen tiefere Einblicke in Markt- und
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Kundendaten gewonnen werden konnen, die wiederum flr eine prazisere Positionierung genutzt

werden kénnen (Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024).

Markenreputation

Das Energieunternehmen nutzt noch keine Kl-Tools fiir die Reputationsanalyse, sieht aber grosses
Potenzial darin. Aktuell arbeitet das Unternehmen noch mit herkdbmmlichen Reputationsstudien
(Meier, personliche Mitteilung, 28. Juni 2024). Der Logistikdienstleister verlasst sich auf traditionelle
Marktforschungsinstitute und setzt keine KI-Reputationstools in der Markenflhrung ein; die Reputa-

tions-Kompetenz liege in einer anderen Abteilung (Keller, personliche Mitteilung, 9. Juli 2024).

Markenwahrnehmung

Die Expertinnen und Experten liessen einen vorsichtigen Ansatz bei der Nutzung von KI zur Analyse
der Markenwahrnehmung erkennen. Wahrend bestimmte Unternehmen Sentiment-Analysen einset-
zen (Kaufmann, personliche Mitteilung, 26. Juni 2024; Keller, personliche Mitteilung, 9. Juli 2024),
verlassen sich andere noch auf traditionelle Umfragen und Marktforschungsmethoden (Gerber, per-
sonliche Mitteilung, 18. Juni 2024; Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Skepsis beziiglich
der Genauigkeit von Kl-Analysen wurde ebenfalls gedussert, insbesondere bei der Interpretation

von Emotionen (Meier, personliche Mitteilung, 28. Juni 2024).

41.3 Impression Management

Die meisten Expertinnen und Experten erkennen grosses Kl-Potenzial im Impression Management,
setzen Kl jedoch bisher Uberwiegend zurlckhaltend ein. Das Verkehrsunternehmen nutzt Kl-unter-
stltzte Tools wie PlayPlay sowie Getty Images flr Social Media-Templates und setzt ein Kl-unter-
stutztes PowerPoint-Tool fir Prasentationen ein (Gerber, personliche Mitteilung, 18. Juni 2024). Das
Medienunternehmen greift auf Kl flr die Personalisierung von Plattform-Content zurtick, der An-
sprechpartner betonte aber, dass die Kommunikation mit Menschen bewusst von Menschen — und
nicht von KI — durchgefihrt wird (Weber, persdnliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Das Handelsunter-
nehmen setzt Kl fur personalisiertes E-Mail-Marketing ein (Kaufmann, personliche Mitteilung, 26.
Juni 2024).

Das Energieunternehmen verortet ein grosses Potenzial in der Automatisierung des Corporate
Branding, verfugt aber noch nicht Uber konkrete Anwendungen (Meier, personliche Mitteilung, 28.
Juni 2024). Der Produktionsbetrieb befindet sich noch in der Experimentierphase und setzt Kl vor
allem fur Layouts sowie kommunikative Umsetzungen ein. In Bezug auf Urheberrechte, Bildrechte
und Austauschbarkeit ist die zentrale ungeklarte Frage dabei, auf welche Daten die Kl zurtickgreift
(Huber, personliche Mitteilung, 3. Juli 2024).
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Ein Teil der Unternehmen verwendet Kl bisher nicht im Kontext der Markenpersoénlichkeit. Die Be-
fragten des Handelsunternehmens und des Logistikdienstleisters gaben an, dass die jeweiligen Un-
ternehmen in diesem Bereich noch keinen Gebrauch von KI machen (Kaufmann, persénliche Mittei-
lung, 26. Juni 2024; Keller, persdnliche Mitteilung, 9. Juli 2024). Schneider fihrte aus, dass Kl ein
«Shaper», aber kein «Maker» sei, weil noch ein hohes Mass an menschlichem Denken erforderlich
sei. In dem Versicherungsunternehmen wird flir den Markenaufbau keine Kl herangezogen, da diese
nach Meinung der Verantwortlichen noch zu stark in die Vergangenheit blickt, wahrend es relevanter

sei, in die Zukunft zu blicken (Schneider, personliche Mitteilung, 11. Juli 2024).

41.4 Corporate Identity

Die Rolle von Kl bei der Steuerung sowie der Kontrolle der Corporate Identity wurde von den Exper-
tinnen und Experten als bedeutend, aber noch ausbaufahig beschrieben. Manche Unternehmen
setzen bereits Kl-Tools zur Uberwachung und zur Optimierung ihrer visuellen Identitat ein, wahrend
andere diesen Bereich noch als Entwicklungsfeld sehen. Das Verkehrsunternehmen nutzt beispiels-
weise Deep-Crawling-Software zur Falschungssuche und entwickelt Losungen fur die Analyse von
Videos oder Bildern. Gleichzeitig beobachtet der Experte Gerber einen sinkenden Qualitdtsanspruch
der Anspruchsgruppen und hinterfragt die Notwendigkeit kostenintensiver Zusatzleistungen, die

maoglicherweise gar nicht erwartet wiirden (Gerber, personliche Mitteilung, 18. Juni 2024).

Corporate Design

Die Uberwachung des Corporate Design mittels Kl liefert einstimmig noch keine zufriedenstellenden
Resultate, obwohl diesbeziiglich ein grosser Bedarf besteht. In mehreren Unternehmen der befrag-
ten Expertinnen und Experten wird Frontify verwendet, eine cloudbasierte Plattform fur Markenma-
nagement sowie -entwicklung. Diese sei jedoch bei der KI-Umsetzung noch nicht so weit, wie es
gewulnscht ware (Mdller, persdnliche Mitteilung, 5. Juli 2024). Der Versicherungsdienstleister hat ein
Kl-unterstutztes Digital Asset Management (DAM) im Einsatz, welches intern entwickelt wurde. Zu-
satzlich wird in dem Unternehmen mit Kl-gestitztem Eye-Tracking experimentiert, um die Wirksam-
keit der visuellen Kommunikation zu testen und zu optimieren (Schneider, personliche Mitteilung,
11. Juli 2024).

Die Expertinnen und Experten sehen ohne Ausnahme ein grosses Potenzial von Kl im Bereich der
Entwicklung bzw. der Optimierung des Corporate Design. Gleichzeitig zeigten sie sich alle besorgt
Uber die Auswirkungen von Kl auf Corporate Design und Markenschutz. Sie hinterfragen kritisch die
Datenquellen der KI-Systeme sowie deren potenzielle Verletzung von Bild- und Urheberrechten.
Zentrale Anliegen sind der Schutz firmeneigener Designs vor missbrauchlicher Verwendung durch

Kl sowie die Wahrung von Markenidentitat bei Kl-generierten Inhalten. Die Befragten betonten die
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Notwendigkeit klarer rechtlicher Rahmenbedingungen, um die visuellen Unternehmens-Assets wirk-

sam zu schitzen.

41.5 Integrated Communication

In Bezug auf die integrierte Kommunikation wurde deutlich, dass mehrere Unternehmen KI bereits
zur Verbesserung von SEO und zur Optimierung ihrer Content-Strategien einsetzen. Besonders

haufig wurde die Datenanalyse als Anwendungsfeld genannt.

Die Expertinnen und Experten sind sich einig, dass Kl grosses Potenzial zur Verbesserung der Kun-
deninteraktion bietet, sei es durch Chatbots im Kundenservice, durch Kl-gestlitzte Kundenfeedback-
Analysen oder durch Personalisierung. In dem Handelsunternehmen wird Kl fir die Content-Erstel-
lung, die Personalisierung von Inhalten und den Kundenservice eingesetzt (Kaufmann, persénliche
Mitteilung, 26. Juni 2024). In dem Medienunternehmen unterstitzt die Kl das Content-Tagging zur
Verbesserung der Auffindbarkeit und die Personalisierung von Inhalten, insbesondere bei der Kura-
tierung (Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Auch bei dem Beratungsdienstleister wird KI
fur die personalisierte Kommunikation in Anspruch genommen (Mdlller, personliche Mitteilung, 5. Juli
2024). In den anderen funf Unternehmen wird (noch) keine Kl-unterstitzte Personalisierung in der

Kommunikation genutzt.

Content und SEO

Im Bereich der Content-Erstellung wird bei dem Medienunternehmen bewusst nicht mit KI gearbeitet
(Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Auch bei dem Beratungsdienstleister wird der Fokus
auf die eigene Meinung gelegt; automatisierter Content sei nicht opportun (Muller, personliche Mit-
teilung, 5. Juli 2024). Allerdings setzt dieses Unternehmen KI-Tools wie Google Ad Text Generation
und DeepL Pro fiir Ubersetzungen bzw. Halo fiir Social Media ein. Zudem kommt Salesforce Einstein
fur Kl-gestutzte Analysen und Metadata Optimization zur Anwendung (Muller, personliche Mitteilung,
5. Juli 2024). In dem Produktionsbetrieb wird mit KI-Tools flir SEO experimentiert, wahrend Google-
Tools fir Kampagnen im Einsatz sind. Der Experte wies aber darauf hin, dass Personalisierung und
Automatisierung wegen technischer Barrieren noch nicht implementiert seien (Huber, personliche
Mitteilung, 3. Juli 2024). Bei dem Versicherungsdienstleister wird aktuell auf Gruppenebene ein Pi-
lotprojekt mit generativer Kl durchgefihrt, um Inhalte flr die Website, basierend auf Keywords, zu
erstellen. Die Chatfunktion hingegen wird gemass Schneider kaum genutzt, da tber 50 Prozent der
Kundinnen und Kunden eine telefonische Beratung bevorzugen wirden. Das Unternehmen gehére
ausserdem zu den ersten in der Schweiz, die mit DeepL arbeiten (Schneider, personliche Mitteilung,
11. Juli 2024). In dem Energieunternehmen wird auf Kl nur in Form von Plattform-Tools wie Meta

und Google Analytics zurlickgegriffen, jedoch werden keine Inhalte mit Kl erstellt. Da es sich nicht
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um ein Endkundengeschaft handelt, werden ebenfalls keine Chatbots eingesetzt (Meier, personliche
Mitteilung, 28. Juni 2024). Bei dem Logistikdienstleister ist Kl flir die Marketing Automation im Ein-
satz (Keller, personliche Mitteilung, 9. Juli 2024).

In den vorherigen Abschnitten wurden die allgemeinen Aspekte des Kl-Einsatzes in der Markenflih-
rung gemass dem Brand Strategy Framework beleuchtet. Allerdings zeigte sich in den Interviews
auch deutlich, dass die spezifischen Anwendungen und Herausforderungen von Kl stark von der
jeweiligen Branche abhangen. Um ein umfassendes Bild des Kl-Einsatzes in der Markenflihrung zu

erhalten, ist es daher essenziell, auch diese branchenspezifischen Besonderheiten zu betrachten.

4.1.6 Branchenspezifische Besonderheiten und Herausforderungen

Die Expertinnen und Experten identifizierten jeweils konkrete branchenspezifische Besonderheiten

beim Kl-Einsatz:

e Verkehrsunternehmen (Gerber, personliche Mitteilung, 18. Juni 2024):
o Neuronale Netze zur Fahrplanoptimierung seit Jahren im Einsatz — lange bevor der Begriff
«kunstliche Intelligenz» popular wurde
e Medienunternehmen (Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024):
o Identifikation und Bekdmpfung von Fake News durch Kl-gestutzten Faktencheck, Bild- und
Videoanalyse
o Personalisierte Empfehlungen fur User mit Kundenlogin
e Handelsunternehmen (Kaufmann, personliche Mitteilung, 26. Juni 2024):
o Verbesserung von Liefer- und Wertschépfungsketten, beispielsweise durch ein vollautomati-
siertes Warehouse in Taiwan
e Energieunternehmen (Meier, personliche Mitteilung, 28. Juni 2024):
o Einsatz diverser KI-Modelle, unter anderem fiir Energiepreisgestaltung und Windstromver-
marktung
e Produktionsbetrieb (Huber, personliche Mitteilung, 3. Juli 2024):
o Kil-Unterstutzung bei der Erstellung technischer Dokumentationen
o Content-Generierung, insbesondere Umwandlung von Text in Video
e Beratungsdienstleister (Muller, persénliche Mitteilung, 5. Juli 2024):
o Optimierung der eigenen Beratungsdienste durch Ki
o Unterstitzung von Kunden bei der Integration von Kl-Losungen
o Logistikdienstleister (Keller, personliche Mitteilung, 9. Juli 2024):
o Prozessoptimierung: E-Mail-Klassifizierung, Routenoptimierung, Mengenprognosen

o Kundenservice mit Chatbots und Voice-to-Text-Technologie (z. B. fur Paket-Tracking)
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e Versicherungsdienstleister (Schneider, personliche Mitteilung, 11. Juli 2024):
o Aktueller KI-Einsatz fokussiert auf Betrugspravention; unternehmenseigenes Fraud System

o Personalisierung von Versicherungsangeboten durch Kl noch nicht im Einsatz

Datenschutz und Vertrauensbildung werden branchenibergreifend als kritische Faktoren fur den Ki-
Einsatz in der Markenflhrung angesehen. Der Versicherungsdienstleister betrachtet Datenschutz
als fundamentales Thema, das mit der Notwendigkeit umfangreicher Schulungen und strenger Com-
pliance-Prozesse einhergeht (Schneider, persoénliche Mitteilung, 11. Juli 2024). Das Medienunter-
nehmen sieht sich als Vertrauensmarke mit besonderer Verantwortung, insbesondere im Umgang
mit Fake News (Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Das Unternehmen aus dem Ver-
kehrssektor steht wiederum unter besonderer Beobachtung spezifischer Interessensgruppen (Ger-
ber, persdnliche Mitteilung, 18. Juni 2024) wahrend der Produktionsbetrieb strenge rechtliche Auf-
lagen, insbesondere bei der Produkthaftung, erfillen muss (Huber, personliche Mitteilung, 3. Juli
2024). Der Beratungsdienstleister legt grossen Wert auf den Schutz sensibler Kundendaten (Mdller,
personliche Mitteilung, 5. Juli 2024). Insgesamt entwickeln die Unternehmen jeweils spezifische
Strategien und Massnahmen, um diesen Herausforderungen zu begegnen sowie gleichzeitig die

Potenziale von Kl zu nutzen.

41.7 Geplante Massnahmen zur Férderung der Kl-Integration

Die Expertinnen und Experten nannten verschiedene Massnahmen, die in den Unternehmen geplant
sind, um die Integration von Kl in die Markenfihrung weiter zu fordern. Zu den haufig genannten

Ansatzen gehoren:

Schulungen und Wissensvermittiung

Mehrere Unternehmen setzen auf gezielte Schulungen, um das Kl-Fachwissen ihrer Mitarbeitenden
aufzubauen. Die Markenverantwortlichen des Verkehrsunternehmens fihren ein KI-Programm
durch und messen ihren KI-Einsatz seit Ende 2023; Gerber ist Uberzeugt, dass die beste Strategie
der Erwerb von Wissen ist (Gerber, personliche Mitteilung, 18. Juni 2024). In dem Handelsunterneh-
men sind kontinuierliche Schulungen geplant und es wurden zwei bis drei Personen bestimmt, die
in ihren Bereichen jeweils dafur verantwortlich sind (Kaufmann, personliche Mitteilung, 26. Juni
2024). In dem Medienunternehmen werden sogar alle zwei Wochen Schulungen fur den gesamten
Bereich durchgefihrt. Ausserdem werden Mitarbeitende zu unterschiedlichen KI-Entwicklungsgre-

mien geschickt (Weber, persdnliche Mitteilung, 25. Juni 2024).
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Aufbau von Kl-Kompetenzzentren
Der Produktionsbetrieb wird ab September 2024 ein internes Kompetenzzentrum fir Kl im Marketing
aufbauen, das direkt dem CMO unterstellt ist. Zu den zentralen Aufgaben gehdren Knowhow-Ver-
mittlung, Schulung und die Umsetzung von Use Cases mit hohem Kostensenkungspotenzial (Huber,
personliche Mitteilung, 3. Juli 2024).

Experimentieren und Pilotprojekte
Das Energieunternehmen fordert das Experimentieren mit Microsoft KI-Tools, wobei die Relevanz
einer «Al First»-Denkweise betont wird (Meier, personliche Mitteilung, 28. Juni 2024). Bei dem Lo-
gistikdienstleister ist eine Optimierung bestehender Tools wie Frontify und Censhare fur Bilderda-
tenbank sowie Content-Generierung geplant — unter strikter Einhaltung von Urheberrechten (Keller,
personliche Mitteilung, 9. Juli 2024).

Strategische Integration und Use Cases

Der Versicherungsdienstleister plant, zunachst eine strategische Grundlage zu erarbeiten und dann
nach dem Prinzip «test and learn» vorzugehen. Dabei werden Best Practices aus anderen Landern
wie Frankreich und Australien mitbericksichtigt (Schneider, persénliche Mitteilung, 11. Juli 2024).
Bei dem Beratungsdienstleister wird darauf gesetzt, dass jeder Bereich einen konkreten Use Case
fur generative Kl entwickelt; dartiber hinaus wird ein cross-funktionales Team fur die Umsetzung

implementiert (Muller, persdnliche Mitteilung, 5. Juli 2024).

4.1.8 Interviews mit Kil-Assistenzsystemen

Die gleichen Fragen, die von den Markenexpertinnen und -experten beantwortet wurden, wurden
sechs bekannten generativen Kl-Tools gestellt (siehe Tab. 8), wobei diese die Rolle eines Marken-
experten in der Bildungsindustrie einnahmen. Mit dieser parallelen Befragung wurde das Ziel ver-
folgt, die Perspektiven sowie die Empfehlungen der KI-Tools mit denen der menschlichen Expertin-

nen und Experten zu vergleichen. Die detaillierten Antworten befinden sich im Anhang dieser Arbeit.

Kl-Tool Unternehmen Quelle Datum Interview
ChatGPT OpenAl chatgpt.com 10. Juni 2024
Claude Anthropic claude.ai 10. Juni 2024
Copilot Microsoft copilot.microsoft.com 10. Juni 2024
Gemini Google gemini.google.com/app 10. Juni 2024
Le Chat Mistral Al chat.mistral.ai 11. Juni 2024
Perplexity Perplexity perplexity.ai 11. Juni 2024

Tab. 8: Verwendete Kl-Assistenzsysteme fur Experteninterviews (eigene Darstellung)
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Der RTF (Role-Task-Format)-Prompt lautete: «Verhalte dich wie ein KI-Markenexperte im Bildungs-
wesen. Beantworte beiliegende Fragen aus Kl-Perspektive. Deine Antworten sollen dazu dienen,
Einblicke in die praktische Anwendung und strategische Bedeutung von Kl in der Markenfiihrung

deines Unternehmens zu gewinnen.»

Mit Ausnahme von ChatGPT wurde von allen Tools die kostenlose Version herangezogen. Die Ant-
worten der Kl-Assistenzsysteme weisen eine grosse Ubereinstimmung mit den Aussagen der
menschlichen Befragten auf, insbesondere bezlglich der Diskussion konkreter KI-Anwendungen.
Daher ist die folgende Analyse auf die wesentlichen Erkenntnisse konzentriert. Hervorzuheben ist
die Qualitat der Beitrage von Gemini, Claude sowie Le Chat, die sich durch besondere Detailtiefe
und Relevanz auszeichneten. Im Kontrast dazu tendierte ChatGPT zu allgemeineren, unverbindli-
cheren Aussagen, wahrend Copilot sich oft auf knappe Antworten beschrankte. Perplexitys Ruckgriff

auf externe Quellen wirkte im Kontext dieser Befragung unerwartet und deplatziert.

Die Kl-Assistenzsysteme sind sich darin einig, dass Kl eine zentrale Rolle in der modernen Unter-
nehmensstrategie spielt. Alle befragten KI-Systeme erkennen die Bedeutung von Kl-Tools fur die
Markenfihrung, insbesondere in Bezug auf Datenanalyse, Optimierung der Markenpositionierung

und Sicherstellung konsistenter Markenbotschaften.

Die Integration von Kl erfolgt bereichsubergreifend, wobei Marketing und IT als Hauptverantwortliche
genannt wurden. Wahrend bestimmte Systeme wie ChatGPT und Copilot die vollstandige Kl-In-
tegration in der Markenflihrung betonten (ChatGPT & Copilot, persénliche Kommunikation, 10. Juni
2024), stuften Claude, Gemini, Le Chat und Perplexity den Reifegrad als fortgeschritten, jedoch noch
nicht vollstandig integriert ein (Claude & Gemini, persénliche Kommunikation, 10. Juni 2024; Le
Chat, Perplexity, persénliche Kommunikation, 11. Juni 2024,). Le Chat erwahnte spezifisch die Zu-
sammenarbeit mit der Agentur «BrandAl» (Le Chat, persénliche Kommunikation, 11. Juni 2024). Die
anderen KI-Experten gaben sich in Bezug auf die Agentur-Zusammenarbeit bedeckt, dhnlich wie ein
Teil der menschlichen Expertinnen und Experten. Claude gab an, dass diese Information vertraulich

sei (Claude, persénliche Kommunikation, 10. Juni 2024).

Die Antworten von Claude und Le Chat in Abb. 29 offenbaren unterschiedliche Ansatze zur Informa-
tionsfreigabe, besonders bei der Agenturzusammenarbeit. Beide sehen die Kl-Integration in der
Markenfihrung als fortgeschritten, aber nicht vollstandig an. Diese Beispiele zeigen die Varianz in

der Informationsbereitstellung und der Selbsteinschatzung unterschiedlicher KI-Systeme.
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Frage Claude Le Chat
Corporate Mission
1. Welche Rolle spielt Kiinstliche Kinstliche Intelligenz sollte eine zentrale Rolle in der Zentrale Rolle.
Intelligenz (KI) in lhrer modernen Unternehmensstrategie spielen, da sie
Unternehmensstrategie? datenbasierte Einblicke und Optimierungspotenziale liefern

kann.
2. Seitwann ist Kl ein Thema in lhrem |In meiner Organisation ist KI bereits seit ca. 5 Jahren ein Kl ist seit etwa 3 Jahren ein Thema in unserem
Unternehmen? wichtiges Thema. Unternehmen.
3. Wie ist Kl in lhrer Organisation Die Kl-Kompetenz ist hauptsadchlich in den Bereichen Kl ist in unserer Organisation hauptsachlich in der
integriert: Wer verantwortet das Marketing, Datenanalyse sowie Forschung und Entwicklung |Forschung & Entwicklung und im Marketing angesiedelt. Es
Thema KI (z.B. IT, Marketing, angesiedelt, mit enger Anbindung an die gibt jedoch eine enge Zusammenarbeit mit der IT und dem
Forschung & Entwicklung, Business  Unternehmensstrategie. Business Development.

Development, Strategie)?

4. Wie wiirden Sie den Reifegrad der Der Reifegrad ist fortgeschritten, aber noch nicht vollstandig Der Reifegrad der Kl-Integration in unserer Markenflihrung
Kl-Integration in Ihrer Markenfiihrung integriert in allen Bereichen. ist fortgeschritten.
beschreiben?

5. Wird Kl in lhrer Markenfiihrung Wir setzen sowohl eigene als auch fremde KI-Tools ein, je Ja, Kl wird in unserer Markenflhrung eingesetzt. Wir nutzen
eingesetzt und falls ja, wie (eigenes nach Anwendungsfall. sowohl eigene KI-Tools als auch fremde KI-Tools.

Kl-Tool, fremde Ki-Tools)?

6. Wo ist die Markenfiihrung Die Markenfuhrung ist als Stabsstelle direkt der Die Markenfuhrung ist bei uns im Marketing angesiedelt und
angesiedelt (Linie/Stab, CEO, CFO, Unternehmensleitung (CEC/CMO) unterstellt. wird vom CMO verantwortet.

CMO, Kommunikation, Marketing)?

7. Wie kann bzw. sollte die Kl die Kl kann wertvolle Datenanalysen und Kundenstimmen- Kl kann die Entwicklung und Kommunikation des
Entwicklung und Kommunikation des Monitoring leisten, um Vision und Unternehmensleitbild Unternehmensleitbilds unterstitzen, indem sie Daten
Unternehmensleitbilds (Vision und datenbasiert zu scharfen und weiterzuentwickeln. analysiert und Muster erkennt, die dabei helfen, die Vision
Mission) unterstiitzen? und Mission des Unternehmens zu definieren und zu

kommunizieren. Auch kann Kl helfen, die Wirksamkeit der
Kommunikation zu messen und zu optimieren.

8. Wird die Markenfiihrung bei lhrem  Wir arbeiten hybrid intern und mit externen Agenturen Die Markenflnrung wird bei uns sowohl intern als auch
Unternehmen intern oder extern Zusammen. extern unterstitzt.

(oder beides) unterstiitzt?

9. Falls extern: Mit welcher Leider darf ich vertrauliche Agenturinformationen hier nicht | Wir arbeiten mit der Markenagentur "BrandAl" zusammen,
Markenagentur arbeiten Sie preisgeben. die Uber umfassende Kl-Kompetenzen veriugt.
zusammen? Verfiigt diese lber KI-

Kompetenzen?

10. Diirfte ich diese Markenagentur Eine Kontaktaufnahme von |hrer Seite ware maglich, Ja, Sie dirfen die Markenagentur flr eine unverbindliche
fir eine unverbindliche erfordert jedoch interne Freigaben. Markenanalyse kontaktieren und sich dabei auf uns
Markenanalyse des beziehen.

Coachingzentrums Kontaktieren und
mich dabei auf Sie beziehen?

Abb. 29: Antworten von Claude und Le Chat zu den Fragen 1 bis 10 (eigene Darstellung)

Alle Systeme stimmten darin Uberein, dass Kl zur Verbesserung von Content-Strategie und SEO
genutzt wird. Unterschiede gab es jedoch in den spezifischen Anwendungen: Wahrend sowohl Co-
pilot als auch Claude Automatisierung und Datenanalyse betonten, hob Gemini Keyword-Recherche
sowie Content-Personalisierung hervor (Copilot & Claude, persdnliche Kommunikation, 10. Juni
2024; Gemini, persdnliche Kommunikation, 10. Juni 2024). Insgesamt ergaben die KI-Anwendungen

jedoch ahnliche Resultate wie bei den menschlichen Expertinnen und Experten.

Eine bemerkenswerte Divergenz trat jedoch in Bezug auf Steuerung und Kontrolle der Corporate
Identity zutage. Hier unterschieden sich die von den KI-Assistenzsystemen genannten Anwendungs-
madglichkeiten deutlich von den Erwartungen der menschlichen Fachleute. Die Kl-Assistenzsysteme
boten unterschiedliche Perspektiven zur Rolle von Kl im Bereich der Steuerung und Kontrolle der
Corporate Identity: Perplexity und ChatGPT betonten die Bedeutung eines kontinuierlichen Kl-ge-
stutzten Monitorings der Markenwahrnehmung bzw. -nutzung. Dies ermdgliche eine schnelle Erken-
nung von Abweichungen und das zeitnahe Einleiten von Gegenmassnahmen (Perplexity, personli-
che Kommunikation, 11. Juni 2024; ChatGPT, persoénliche Kommunikation, 10. Juni 2024). Le Chat
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hob den Einsatz von Kl-Tools zur Sicherstellung einer konsistenten und authentischen Markenkom-
munikation hervor (Le Chat, personliche Kommunikation, 11. Juni 2024). Copilot und Claude blieben
in ihren Aussagen allgemeiner und verwiesen auf das Kl-Potenzial, die Einheitlichkeit sowie die Ko-
harenz der Marke Uber mehrere Kanale hinweg zu gewahrleisten (Copilot & Claude, persdnliche
Kommunikation, 10. Juni 2024). Gemini hingegen hob sich durch die Nennung konkreter KI-Anwen-
dungen zur Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity von den anderen Tools ab (Gemini, per-
sénliche Kommunikation, 10. Juni 2024), ging aber nicht ndher darauf ein, wie Kl diese Punkte genau

unterstutzt.

Abbildung 30 veranschaulicht die Antworten der Kl-Modelle Gemini, Le Chat und Perplexity auf die

Frage zur Corporate Identity:

Frage Gemini Le Chat Perplexity
Corporate Identity
16. Rolle von Kl bei Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Steuerung und Kontrolle Kl spielt eine wichtige Rolle bei der | Kl spielt eine wichtige Rolle bei der

der Steuerung und der Corporate |dentity im Unternehmen. KI-Tools kénnen Steuerung und Kontrolle der Steuerung und Kontrolle der
Kontrolle der verwendet werden, um: Corporate |dentity in unserem Corporate |dentity. Durch
Corporate Identity? - Die Einhaltung der Markenrichtlinien zu dberwachen: Kl Unternehmen. Wir nutzen kontinuierliches Monitoring der
kann verwendet werden, um Marketingmaterialien und beispielsweise KI-Tools, um Markenwahrnehmung und -nutzung
andere Inhalte auf Einhaltung der Markenrichtlinien zu sicherzustellen, dass unsere kénnen Abweichungen von den
Uberprifen. Markenkommunikation konsistent Vorgaben schnell erkannt und
+ Markenfalschungen zu erkennen: Kl kann verwendet und authentisch ist. Gegenmainahmen eingeleitet
werden, um Markenfdlschungen zu erkennen und zu werden.[3]
bekampfen.
+ Die Markenidentitst zu schitzen: KI kann verwendet [5]
werden, um die Markenidentitat vor unberechtigter Nutzung https:/fwww klara.ch/blog/expertenint
zu schiitzen. erview-chatgpt

Abb. 30: KI-Antworten zur Rolle der Kl im Kontext der Corporate Identity (eigene Darstellung)

Trotz dieser vielversprechenden Ansatze zeigt sich eine Diskrepanz zwischen den Kl-Antworten so-
wie den Erwartungen der menschlichen Expertinnen und Experten. Dies deutet auf ein Entwick-

lungsfeld in der Kl-gestitzten Markenfihrung hin.

Industriespezifische Fragen zur Bildungsbranche

Die Kl-Assistenzsysteme erkennen, dass Kl in der Bildungsbranche grosses Potenzial bietet, insbe-
sondere bei der Personalisierung von Lerninhalten und der Analyse des Lernfortschritts. Claude und
Le Chat betonen, dass Kl die Dozierenden durch automatisierte Bewertungen und Feedback unter-
stitzen kénne (Claude, persénliche Kommunikation, 10. Juni 2024; Le Chat, persénliche Kommuni-
kation, 11. Juni 2024). Gemini und Perplexity wiesen hingegen auf die Bedeutung der Personalisie-
rung und des erweiterten Zugangs zu Bildung hin (Gemini, persénliche Kommunikation, 10. Juni

2024; Perplexity, persdnliche Kommunikation, 11. Juni 2024).

Datenschutz und Ethik in Bezug auf KI im Bildungswesen werden von allen Systemen als kritische

Bereiche angesehen. Zudem betonten Copilot und Gemini den ungleichen Zugang zu Technologie
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bzw. Fahigkeiten als erhebliche Hindernisse (Claude, persénliche Kommunikation, 10. Juni 2024;

Gemini, personliche Kommunikation, 10. Juni 2024).

Herausforderungen und Massnahmen

Alle KI-Systeme fuhrten den Mangel an Fachwissen, Datenschutz und ethische Bedenken als
grosste Herausforderungen an. Technologische Barrieren und Ressourcenknappheit wurden insbe-
sondere von Copilot und Gemini hervorgehoben, wahrend Le Chat auch das fehlende digitale
Mindset erwahnte (Copilot & Gemini, persdnliche Kommunikation, 10. Juni 2024; Le Chat, personli-
che Kommunikation, 11. Juni 2024).

Die vorgeschlagenen Massnahmen umfassen bei allen KI-Systemen analog zu den menschlichen
Expertinnen und -experten Schulungen, Investitionen in neue Technologien sowie die Entwicklung
ethischer Richtlinien. Claude und Gemini betonten die Bedeutung der Zusammenarbeit mit KI-Ex-
perten und Gemini insbesondere die Forderung einer datengetriebenen Unternehmenskultur

(Claude & Gemini, persénliche Kommunikation, 10. Juni 2024).

Tabelle 9 bietet eine Ubersicht (iber unterschiedliche KI-Anwendungsméglichkeiten in der Marken-
fuhrung, basierend auf den Empfehlungen von KI-Assistenzsystemen und in Anlehnung an den the-

oretischen Rahmen dieser Arbeit (siehe Kapitel 2.2).

Ebene KI-Anwendungsmaoglichkeiten gemass den Kl-Assistenzsystemen

Corporate Mission

Unternehmensleitbild Datengetriebene Insights, Analyse von Markttrends sowie Kundenfeedback

zur Scharfung bzw. Anpassung von Vision und Mission.
Brand Mission

Markenpositionierung Analyse grosser Mengen an Markt- und Kundendaten, Identifikation von

Mustern und Trends zur dynamischen Markenpositionierung

Markenreputation Sentiment-Analyse-Software zur Uberwachung der Online-Reputation und
zur Entwicklung von Optimierungsstrategien
Markenwahrnehmung Bild-, Ton- und Sprachanalysen zur Erfassung und gezielten Beeinflussung

der Markenwahrnehmung bzw. -assoziationen in ausgewahlten Kanalen

Impression Management

Optimierung Corporate
Branding

Markenpersonlichkeit

Personalisierte Kommunikation, automatisierte Inhaltsgenerierung, prazise
Zielgruppenansprache.

Analyse der Zielgruppe, Entwicklung einer Markenpersdnlichkeit, Kommuni-
kation der Markenwerte.
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Corporate Identity

Steuerung und Kontrolle Sicherstellung konsistenter Markenbotschaften tiber mehrere Kanale hin-
der Corporate Identity weg, schnelle Identifikation und Korrektur von Abweichungen

Uberwachung der Einhaltung von Markenrichtlinien in Marketing-Assets,
Erkennung und Bekdmpfung von Markenfalschungen, Schutz der Mar-
kenidentitat vor unberechtigter Nutzung

Entwicklung und Optimie- Kl-gestltzte Design-Tools zur Erstellung und Anpassung visueller

rung des visuellen Elemente, Nutzerfeedback-Analyse zur kontinuierlichen Verbesserung des
Erscheinungsbilds Designs

(Corporate Design) Unterstiitzung bei Farbwelt- und Formoptimierung sowie beim Branding As-

set Management
Personalisierung; zielgruppenspezifische visuelle Anpassungen

Integrated Communication

Verbesserung von SEO Keywords-Recherche, Inhalte-Optimierung, Content-Erstellung und
-Optimierung, Datenanalyse und Insights, Prozessautomatisierung.

Optimierung der Personalisierung von Inhalten, Kundenservice (z.B. Chatbots), Daten-

Content-Strategie analyse und Optimierung (z.B. automatisierte Kundenfeedback-Analyse).

Tab. 9: KI-Anwendungsbeispiele gemass Kl-Assistenzsystemen (eigene Darstellung)

4.1.9 Zwischenfazit Benchmark-Analyse und Best-Practice-Beispiele

Der Vergleich hat gezeigt, dass sowohl die KI-Experten als auch die menschlichen Expertinnen und
Experten die zentrale Rolle von Kl in Hinblick auf Unternehmensstrategie sowie Markenflihrung an-
erkennen. Beide Expertengruppen identifizierten ahnliche Herausforderungen und schlugen ver-
gleichbare Massnahmen zur Forderung der Kl-Integration vor. Die KI-Experten boten detailliertere
Einblicke in spezifische Anwendungen und technologische Aspekte, wahrend die menschlichen Ex-
pertinnen und Experten praktische Erfahrungen sowie konkrete Implementierungsstrategien beton-
ten. Zudem hoben die menschlichen Expertinnen und Experten die Notwendigkeit menschlicher
Kontrolle sowie entsprechender Einflussnahme hervor, um sowohl die Qualitat bzw. die Genauigkeit

der KI-Anwendungen als auch das Vertrauensverhaltnis zur Kundschaft sicherzustellen.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die befragten Unternehmen Kl als bedeutendes Instru-
ment in der Markenfiihrung sehen und bereits in zahlreichen Bereichen einsetzen. Die Intensitat und
die Reife des Kl-Einsatzes variieren jedoch zwischen den Unternehmen bzw. den Branchen. Wah-
rend manche Unternehmen bereits fortgeschrittene KI-Anwendungen implementiert haben, befinden
sich andere noch in der Anfangsphase. Alle Expertinnen und Experten waren sich jedoch einig, dass
Kl in Zukunft eine noch grdssere Rolle in der Markenflihrung spielen wird und dass kontinuierliche
Investitionen in KlI-Technologien sowie -Kompetenzen erforderlich sind, um wettbewerbsfahig zu

bleiben.

Die Expertinnen und Experten sehen ein Digital Mindset und eine offene Unternehmenskultur als

Schlussel fur die erfolgreiche Integration von Kl in die Markenfuhrung. Das Energieunternehmen hat
63



Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

vor diesem Hintergrund ein Mindset-Programm zur Férderung der passenden Denkweise implemen-
tiert (Meier, personliche Mitteilung, 28. Juni 2024). In dem Medienunternehmen werden regelmas-
sige Sitzungen durchgefiihrt, um KI-Themen zu verankern, und das Experimentieren mit neuen
Technologien wird geférdert (Weber, personliche Mitteilung, 25. Juni 2024). Gleichzeitig wird ein
Gleichgewicht zwischen KI-Nutzung und menschlicher Expertise angestrebt. Das Verkehrsunterneh-
men verfolgt den Ansatz «Mehr Mensch dank Ki» (Gerber, persdnliche Mitteilung, 18. Juni 2024),
wahrend bei dem Versicherungsdienstleister die Notwendigkeit menschlichen Denkens fur den Mar-

kenaufbau ins Zentrum gestellt wird (Schneider, persénliche Mitteilung, 11. Juli 2024).

Es ist zu beachten, dass die befragten Unternehmen ausschliesslich Grossunternehmen sind und
als Best-Practice-Referenz bzw. Benchmark dienen. Das Coachingzentrum verflugt zwar aufgrund
der im Vergleich kleinen Unternehmensgrdsse nicht Uber die gleichen Mittel, kann sich jedoch bei
der Erarbeitung einer Kl-Strategie und der exemplarischen Umsetzung einer KI-Markenstrategie an
diesen Best-Practice-Beispielen orientieren. Tabelle 10 bietet eine Benchmark-Analyse von Best-
Practice-Beispielen fur den Einsatz von Kl-Tools auf unterschiedlichen Ebenen des Brand Strategy

Framework (siehe Kapitel 2.2).
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Ebene Best-Practice-Beispiele Kl-Tools im Einsatz
Corporate Einsatz von Kl zur Datenanalyse sowie zur Marktforschung, MS Copilot, Adobe
Mission um Unternehmensvision und -mission praziser zu formulie-  Firefly, ChatGPT usw.
ren; Agenturen haben Aufholbedarf in Bezug auf KI-Kompe-  K|Eigenentwicklungen
tenz, ggf. mit Ausnahme von Digitalagenturen.
Brand Kl-gestlitzte Datenanalysen zur Verbesserung der Marken-  Salesforce Einstein,
Mission positionierung, sowie Feedbackanalysen und Sentiment- Google Analytics
Analysen; Reputations- bzw. Imagemessung wird in der
Regel weiterhin traditionell via Markforschungsinstitut reali-
siert.
Impression Grosses Kl-Potenzial, jedoch bisher wenige Anwendungen  PlayPlay, Getty Images
Management in der Praxis; Personalisierung von Plattform-Content, E-
Mail-Marketing; Nutzung Kl-unterstutzter Tools fur Social
Media Templates und Prasentationen
Corporate Kl-basierte Corporate-ldentity-Kontrolle und -Steuerung hat  Kl-Eigenentwicklungen,
Identity Potenzial, erfordert jedoch eine Weiterentwicklung. Deep-Crawling-Soft-
Digital Asset Management (DAM) zur Uberwachung bzw. ware
Optimierung digitaler Medien
Kl-gestlitztes Eye-Tracking zur Optimierung der visuellen
Kommunikation
Deep-Crawling-Tools fur Falschungssuche bzw. Marken-
schutz
Integrated Chatbot fir Kundeninteraktion; Datenanalyse zur Optimie- ChatGPT, MS Copilot,

Communication

rung von Content und SEO; Content-Generierung, vor al-
lem Text, mit generativer Kil; Bild, Ton und Video noch in
der Experimentierphase, da der Output meist nicht «on
Brand» ist; KI-Personalisierung befindet sich noch in den
Anfangen.

Tab. 10: Benchmark-Analyse — Best-Practice-Beispiele (eigene Darstellung)

4.2

Google Ad Text Gener-
ation, Google Analytics,
DeepL Pro, Halo,
Salesforce Einstein

Gap-Analyse: Umfrage zur Markenwahrnehmung des Coachingzentrums

Im Rahmen der Analyse zur Markenwahrnehmung des Coachingzentrums wurden zwei quantitative
Online-Umfragen mit dem Umfragetool SurveyMonkey durchgefiihrt, die sich an Lehrcoaches bzw.
Trainer (Dozierende) sowie an Lehrgangs-Teilnehmende (Studierende) richteten. Insgesamt nah-
men 180 Personen an den Umfragen teil, wobei 15 Lehrcoaches bzw. Trainer und 165 Lehrgangs-
Teilnehmende ihre Meinungen und Erfahrungen teilten. Angefragt wurden 613 Lehrgangs-Teilneh-
mende und 46 Lehrcoaches bzw. Trainer; dies entspricht einer Teilnahmequote von 27 Prozent
(Studierende) respektive 33 Prozent (Dozierende). Sowohl die Fragebdgen als auch die Antworten

befinden sich im Anhang dieser Arbeit.

Die Umfragen deckten spezifische Aspekte der Markenwahrnehmung ab und orientieren sich am
Brand Strategy Framework (siehe Kapitel 2.2). Ziel der Umfrage war es, allféllige Lucken zwischen
dem Eigenbild (Identitat) und dem Fremdbild (Image) der Marke Coachingzentrum aufzudecken so-
wie Handlungsempfehlungen abzuleiten.
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421 Datenauswertung

Zunachst erfolgt die Analyse der Rickmeldungen von Lehrgangs-Teilnehmenden und Lehrcoaches

des Coachingzentrums, gefolgt von der Auswertung externer Markenagenturen.

Auswertung Online-Umfrage Lehrgangs-Teilnehmende und Lehrcoaches

Die Auswertung der Antworten der beiden Stakeholdergruppen hat zu ahnlichen Resultaten gefiihrt,
so dass diese weitgehend zusammengefasst werden kdénnen. Die Ergebnisse zeigen, dass die
Mehrheit der Teilnehmenden und der Lehrcoaches mit der Marke Coachingzentrum vertraut ist. Von
den Lehrgangs-Teilnehmenden wurden insbesondere das Ausbildungsangebot und die Standort-
vorteile hervorgehoben, wahrend aus Sicht der Lehrcoaches und Trainer die Reputation bzw. das
Image im Vordergrund steht. Allerdings kennen zahlreiche Teilnehmende den Begriff «Swiss
Coaching Hub» nicht, welcher das Dienstleistungsangebot des Coachingzentrums reprasentiert. Die
Unternehmenswerte «entwicklungsorientiert» und «wertschatzend» werden allgemein stark wahr-
genommen, der Wert «wirkungsstark» hingegen weniger. Beide Stakeholdergruppen erwahnten die
fehlende Bekanntheit des Coachingzentrums in der breiten Offentlichkeit — das Bildungsinstitut ist
vor allem in der Coaching-Szene ein Begriff. Auch mangelt es sowohl bei den Lehrgangs-Teilneh-
menden als auch bei den Lehrcoaches und Trainern an der Wahrnehmung der Seminarinsel als
eigenstandige Marke. Als Geschaftsfeld des Coachingzentrums fiir Raumvermietung in Olten sollte
die Seminarinsel eine klare Markenidentitat haben. Diese mangelnde Differenzierung wirft die Frage
auf, ob und wie die Seminarinsel als eigenstandige Marke gefiihrt werden sollte, um ihre Position

am Markt zu starken und das volle Potenzial dieses Geschéaftsbereichs auszuschopfen.

Erwahnenswert ist zudem, dass die Lehrgangs-Teilnehmenden namhafte andere Bildungsinstitute
in Erwagung gezogen hatten, bevor sie sich flir das Coachingzentrum entschieden, darunter die
Fachhochschule Nordwestschweiz, die Padagogische Hochschule Zirich, die Hochschule Luzern

sowie die Universitaten Zurich und St. Gallen, wie Abb. 31 zeigt:

Andere:
4. Welche anderen Blldungsmstltl;te haben Sie in Erwégung INSEAD, Solutionsurfers
gezogen?
Agogis
HSLU

Andere (bitte angeben)

ZHAW Zircher Fachhochschule
FHNW Fachhochschule...

BFH Berner Fachhochschule

Coaching Academy
Universitdt Zirich

Resilienz Zentrum Schweiz

HSLU
Lernwerkstatt PHZH
CoachingPlus Fachhochschule Ost St. Gallen
n=165 0 10 20 30 40 50 60 70 80 Uni St.Gallen
Uni / FH

Abb. 31: Andere Bildungsinstitute, die die Studierenden in Erwagung zogen (eigene Darstellung)
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Ein besonders bemerkenswerter Punkt ist die unzureichende Bekanntheit der angebotenen Dienst-
leistungen flr Unternehmen bei beiden Stakeholdergruppen. Die Mehrheit der Teilnehmenden ist
sich des umfassenden Dienstleistungsportfolios des Coachingzentrums nicht bewusst. Der Net Pro-
moter Score (NPS) lasst erkennen, dass die Mehrheit der Teilnehmenden, aber auch der Lehrcoa-
ches bzw. Trainer das Coachingzentrum weiterempfehlen wirde. Es gibt jedoch Verbesserungspo-

tenzial in der Kommunikation und der Konsistenz des Erscheinungsbilds.

Durch gezielte Massnahmen in den Bereichen Corporate Identity, Integrated Communication sowie
Brand Mission kénnen die Markenwahrnehmung und die Kundenbindung des Coachingzentrums
weiter gestarkt werden. Verbesserungspotenziale werden in der Markenfiihrung wurden insbeson-
dere in Hinblick auf den Website-Auftritt, die Lernplattform OpenOlat, die Erhéhung der Bekanntheit,
die Offline-Prasenz, die Korrespondenz sowie Innovation und Dynamik gesehen. In Tab. 11 sind die

Kernaussagen zur Markenwahrnehmung des Coachingzentrums zusammengefasst:

Dozierende:
Lehrcoaches/Trainer

Studierende:
Lehrgangs-Teilnehmende

Ebene

Corporate Mission

Vertrautheit der
Marke

Die Mehrheit ist eher (47 %) bis sehr
(44 %) vertraut mit der Marke.

Die Mehrheit ist eher (40 %) bis sehr
(53 %) vertraut mit der Marke.

Bekanntheit des
Angebots

Die Weiterbildungen und die Seminare
sind am besten bekannt, Dienstleistungen
fur Unternehmen sowie Einzelcoachings
sind jedoch weitgehend unbekannt.

Die Weiterbildungen und die Seminare
sind am besten bekannt, Dienstleistungen
fur Unternehmen sowie Einzelcoachings
sind eher unbekannt.

Entscheidungs-
kriterien fur das
Coachingzentrum
als Bildungsinstitut

Das Ausbildungsangebot gilt als bedeu-
tendstes Entscheidungskriterium, gefolgt
von Standort und Empfehlung.

Image bzw. Reputation ist mit Abstand der
wesentliche Entscheidungsfaktor, gefolgt
von der Unternehmensphilosophie.

Erfullung der
Kundenerwartungen
Brand Mission

Reputation in der
Deutschschweiz

Die grosse Mehrheit (ca. 70 %) ist zufrie-
den, aber ein Teil der Befragten sieht Ver-
besserungsbedarf (ca. 15 %).

Obwohl ein Grossteil der Befragten voll-
kommen oder eher zustimmt, dass das
Coachingzentrum in der Deutschschweiz
einen sehr guten Ruf geniesst, wurden
mehrere Kommentare zur fehlenden Be-
kanntheit formuliert.

Swiss Coaching Hub Geringe Bekanntheit; 66 % kennen den

als Uberbegriff des
Angebots

Begriff nicht.

Die Mehrheit (ca. 65 %) stimmt zu, aber
teilweise wird Verbesserungsbedarf gese-
hen (ca. 20 %).

Ein Grossteil der Befragten stimmt voll-
kommen zu, die Minderheit stimmt eher
zu. Ausserhalb der Coaching-Szene sei
das Coachingzentrum unbekannt.

Die meisten Lehrcoaches kennen den Be-
griff (60 %) und finden mehrheitlich, dass
der Begriff weitgehend zum Angebot
passt.
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Net Promoter Score
NPS

Die Mehrheit (58 % Promoters) wiirde das
Coachingzentrum weiterempfehlen, ein
Teil ist indifferent (30 %) und 12 % wirden
das Coachingzentrum nicht weiterempfeh-
len.

Impression Management

Werte

* Werte des
Coachingzentrums

Seminarinsel:
Wahrnehmung der
Marke fir die Raum-
vermietung.

Corporate Identity

Corporate
Behaviour:
Auftritt und
Verhalten

Corporate Design:
Erscheinungsbild

Werte-Rangfolge:

1 Entwicklungsorientiert*
2 Wertschatzend*

3 Loésungsorientiert

4 Wirkungsstark*

5 Innovativ

6 Nachhaltig

Wird mehrheitlich nicht als eigenstéandige
Marke wahrgenommen (75 %). Nur 25 %
nehmen die Seminarinsel als eigenstan-
dige Marke wahr.

Ein Grossteil stimmt vollkommen oder
eher zu, dass die Mitarbeitenden die
Werte durch ihr Verhalten reprasentieren.

Die Mehrheit empfindet das Corporate De-
sign als klar und einheitlich, aber mit Ver-
besserungspotenzial (langweilig, blass,
nicht innovativ, konservativ, esoterisch).

Integrated Communication

Verstandlichkeit der
Kommunikation

Ansprache der
Bedurfnisse

Die Mehrheit empfindet die Kommunika-
tion als meist verstandlich, aber mit Opti-
mierungspotenzial (zu wenig dynamisch
im Auftreten).

Ein Grossteil stimmt eher zu. Es gibt je-
doch Optimierungspotenzial in Bezug auf
das visuelle Auftreten; der Fokus liege zu
stark auf Coaching-Umfeld und Raumver-
mietung.

Die Mehrheit (80 %) wirde das Coaching-
zentrum weiterempfehlen, 20 % sind indif-
ferent.

Werte-Rangfolge:

1 Entwicklungsorientiert*
2 Wertschatzend*

3 Losungsorientiert

4 Wirkungsstark*

5 Innovativ

6 Nachhaltig

Wird eher nicht (42 %) als eigenstandige
Marke wahrgenommen. 35 % stimmen
eher zu, nur 14 % nehmen die Seminarin-
sel als eigenstandige Marke wahr.

Ein Grossteil stimmt vollkommen oder
eher zu, dass die Mitarbeitenden die
Werte durch ihr Verhalten reprasentieren.

Die Mehrheit empfindet das Corporate De-
sign als klar und einheitlich, aber mit Ver-
besserungspotenzial.

Ein Grossteil stimmt vollkommen oder
eher zu, dass das Coachingzentrum jeder-
zeit und absolut verstandlich kommuni-
ziert.

Ein Grossteil stimmt eher zu.

Tab. 11: Gap-Analyse Studierende bzw. Dozierende (eigene Darstellung)

Abbildung 32 auf der folgenden Seite zeigt einen Vergleich der Antworten von Studierenden und
Dozierenden. Die Grafik verdeutlicht, wie beide Gruppen auf bestimmte Fragestellungen reagieren,

und ermoglicht eine direkte Gegenuberstellung ihrer Perspektiven.
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Lehrgangs-Teilnehmende

Walche der folganden Werle passen am besten zum
Coachingmentrum? Bitte sorferan Sie die Werte so, dass
der relevanteshe Wert zuobernst ist:
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Lehrcoaches!Trainer

Walche der folgenden Werte passen am besten zum
Coachingzentnum? Bitle sartieren Sie die Werte 5o, dass
der relevanteste Werl zucberst ist
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Auswertung Online-Umfrage Markenagenturen
Erganzend zur quantitativen Kundenumfrage wurden drei Markenagenturen mittels Online-Umfrage
mit dem Umfragetool SurveyMonkey fir eine grobe Markenanalyse befragt, um eine wertvolle ex-

terne Perspektive zu erhalten. In Tab. 12 sind die befragten Markenagenturen aufgelistet:

Agentur Standort Datum Teilnahme Online-Umfrage
Alpha Bern BE 24. Juni 2024

Beta Olten SO 18. Juni 2024

Gamma Olten SO 2. Juli 2024

Tab. 12: Anonymisierte Agenturen (eigene Darstellung)

Ubereinstimmend wurde festgestellt, dass die Mission des Coachingzentrums sich in den Angeboten
angemessen widerspiegelt (Beta, persdnliche Kommunikation, 18. Juni 2024; Gamma, personliche
Kommunikation, 2. Juli 2024). Zudem wird die Kommunikation Gberwiegend als klar und konsistent
wahrgenommen (Beta, persénliche Kommunikation, 18. Juni 2024; Gamma, persénliche Kommuni-
kation, 2. Juli 2024). Zwei der Agenturen (Alpha, personliche Kommunikation, 24. Juni 2024, Beta,
personliche Kommunikation, 18. Juni 2024) bezeichneten den Markenauftritt allerdings als unruhig
und sind der Meinung, dass die Vision optisch nicht genligend Ubermittelt wird, was einen wesentli-
chen Ansatzpunkt fur potenzielle Verbesserungen darstellt. In Hinblick auf die Unterschiede ist auf-
fallig, dass die Agentur Alpha, die mit der Marke Coachingzentrum weniger vertraut ist, das visuelle
Erscheinungsbild negativ bewertet hat (Alpha, personliche Kommunikation, 24. Juni 2024). Dies
deutet darauf hin, dass der erste Eindruck der Marke verbesserungswirdig sein kénnte. Des Weite-
ren ausserte sich die Agentur Beta kritisch zum Uberbegriff «Swiss Coaching Hub», wahrend die
Agenturen Alpha und Gamma diesen beflirworten (Beta, persdnliche Kommunikation, 18. Juni 2024;
Gamma, persodnliche Kommunikation, 2. Juli 2024). Diese Diskrepanz zeigt, dass die Positionierung
der Marke mdglicherweise noch nicht eindeutig genug ist. Zur Frage, ob die Seminarinsel (Raum-
vermietung) als eigenstandige Marke auftreten sollte, waren die Antworten kontrovers: Seitens der
Agentur Alpha wurde diese verneint, wahrend die Antwortenden der Agentur Beta sich der Stimme
enthielten, da eine Beurteilung ohne nahere Strategiekenntnisse nicht moglich sei. Von der Agentur
Gamma wird ein eigenstandiger Markenauftritt beflirwortet (Alpha, persénliche Kommunikation, 24.
Juni 2024; Beta, personliche Kommunikation, 18. Juni 2024; Gamma, personliche Kommunikation,

2. Juli 2024). Dies weist auf die Notwendigkeit einer klaren Markenstrategie hin.

Keine der befragten Agenturen setzt Kl flr die Markenanalyse ein, obwohl alle Kl bereits in operati-
ven Bereichen nutzen. Die Agentur Gamma setzt Kl als einzige der befragten Agenturen (noch) nicht
strategisch ein (Gamma, personliche Kommunikation, 2. Juli 2024). Abbildung 33 veranschaulicht
den Vergleich der Antworten der Markenagenturen.
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1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke?

® Gar nicht vertraut  ® Eher vertraut

3. Wie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der
Kommunikation Gber die verschiedenen
Kommunikationskanale?

® ther unklar und inkonsistent = Eher klar und konsistent

5. Die Mission spiegelt sich in den Angeboten des
Coachingzentrums wider.

m Stimme eherzu  mStimme voll und ganz zu

7. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum
Angebot des Coachingzentrums.

m Stimme eher nicht zu = Stimme eher zu

9. Haben Sie fiir diese Markenanalyse Kl zur Hilfe
genommen?

= Nein

n=3

2. Das visuelle Erscheinungsbild spiegelt die Werte
wider.

1

m Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu ™ Stimme eher zu

4, Die Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt
des Coachingzentrums visuell ibermittelt.

m Stimme eher nicht zu ~ ® Stimme eher zu

6. Die Werte passen zur Vision und Mission des
Coachingzentrums.

m Stimmeeherzu = Stimme voll und ganz zu

8. Die Seminarinsel sollte als eigenstidndige Marke
gefiihrt werden.

mJa = Nein Keine Meinung

10. Wie setzen Sie in lhrer Agentur Kl ein?
Operativ (K1 z.B. fur Text- oder _
Bildgenerierung)
Strategisch (Teil der _
Geschaftsstrategie)

Abb. 33: Vergleich der Antworten von Markenagenturen (eigene Darstellung)
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4.2.2 Zwischenfazit Gap-Analyse und Handlungsempfehlungen

Die Gap-Analyse zur Markenwahrnehmung hat insgesamt einen klaren Handlungsbedarf in Bezug
auf Werte, Erscheinungsbild und Kommunikation aufgezeigt. In den quantitativen Online-Umfragen
wurden mehrere Licken zwischen Image und Identitat deutlich, die in der Ableitung folgender Hand-

lungsempfehlungen in der Markenfiihrung resultiert haben (vgl. Tab. 13):

Ebene Handlungsempfehlungen
Corporate * Den Bekanntheitsgrad durch gezielte Marketingmassnahmen erhéhen
Mission (z. B. PR, Online-Werbung, Social-Media-Kampagnen, Standortmarketing)

« Standortvorteile und positive Erfahrungsberichte starker hervorheben

* Regelmassige Feedbackschleifen einfihren, um Kundenerwartungen besser zu ver-
stehen

» Das Angebot fir Unternehmenskunden starker positionieren

Brand * PR-Arbeit intensivieren, um die Reputation des Coachingzentrums zu starken (z.B.
Mission Google-Rezensionen, Medienmitteilungen)
» Den Begriff «Swiss Coaching Hub» klarer und konsequenter in der Kommunikation
verwenden
 Erfahrungsberichte und Testimonials gezielter einsetzen (z. B. soziale Medien, insb.
YouTube)
Impression » Die Seminarlnsel als eigenstandige Marke starker positionieren oder in die Dach-
Management marke integrieren (strategischer Entscheid auf Geschaftsleitungsebene)
» Die Werte des Coachingzentrums klar kommunizieren und in allen Interaktionen wi-
derspiegeln
Corporate » Schulungen und Workshops fiir Mitarbeitende zur einheitlichen Reprasentation der
Identity Unternehmenswerte

» Modernisierung des visuellen Erscheinungsbilds (Logo, Farben, Schriften) fiir einen
innovativeren Eindruck und Visualisierung des Markenwerts «Wirkungsstark»

+ Konsistente und professionelle Kommunikation sicherstellen
* Internal Branding stérken mit Signaletik, Raumgestaltung usw.

Integrated » Verbesserung der Verstandlichkeit der Kommunikation auf allen Kanalen
Communication (Website, Lernplattform, Newsletter, soziale Medien, Korrespondenz usw.).
* Personalisierte Ansprache der Zielgruppen, basierend auf deren Bedurfnisse und
Feedback.

Tab. 13: Handlungsempfehlungen Gap-Analyse Markenwahrnehmung (eigene Darstellung)

Auf eine tiefere Analyse der empirischen Ergebnisse sowie eine Erweiterung der Handlungsemp-
fehlungen wird verzichtet. Der Fokus liegt auf der Prasentation der Kernerkenntnisse und deren
grundlegender Implikationen, um die zentrale Forschungsfrage pragnant zu beantworten. Diese As-
pekte bieten vielversprechende Ansatzpunkte fur weiterfihrende Forschung und praxisorientierte
Studien.
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5 Entwicklung einer Kl-Markenstrategie

Bei der Implementierung von Kl sollten Unternehmen ihre strategischen Ziele in den Vordergrund
stellen, anstatt sich von der Technologie leiten zu lassen. Kiinstliche Intelligenz ist kein universelles
Instrument zur Bewaltigung aller Geschéaftsprobleme. Vielmehr ist es essenziell, dass Unternehmen
konkrete Anwendungsbereiche definieren, in denen sie einen substanziellen Beitrag leistet und ihre
Anwendung mit den Unternehmenszielen Ubereinstimmt. Ob es um die Optimierung von Lieferket-
ten, die Individualisierung von Marketingstrategien oder die Verbesserung des Kundendienstes geht
— der erfolgsentscheidende Faktor liegt darin, dass Kl gezielt auf spezifische Herausforderungen

angewandt wird und einen erkennbaren Mehrwert generiert (Marr, 2024).

Das Coachingzentrum als privat finanziertes Bildungsinstitut steht vor der Herausforderung, KI trotz
begrenzter Ressourcen und einer Uberschaubaren Datengrundlage gewinnbringend zu nutzen. Die
Integration von Kl-Technologien in sowohl strategische als auch operative Prozesse verspricht er-
hebliche Vorteile, erfordert jedoch eine sorgfaltige Analyse der Einsatzmdglichkeiten unter Berlck-

sichtigung von Kosten und technischen Hirden.
Die wesentlichen Herausforderungen fur das Coachingzentrum als Kleinunternehmen sind:

e eine begrenzte Datengrundlage sowie

e eingeschrankte finanzielle und personelle Ressourcen.

Um diese Herausforderungen zu bewaltigen und Kl effektiv zu nutzen, ist eine durchdachte Kl-Un-

ternehmensstrategie entscheidend, wie im nachsten Kapitel erldutert wird.

5.1 Kl-Unternehmens- und Markenstrategie

Die Entwicklung einer Kl-Unternehmensstrategie ist der erste entscheidende Schritt flr die Ausar-
beitung einer KI-Markenstrategie. Diese Ubergeordnete Strategie stellt sicher, dass Kl-Initiativen mit
den Gesamtzielen des Unternehmens harmonieren und in allen Geschéftsbereichen koordiniert um-
gesetzt werden. Sie definiert den Rahmen fir den KI-Einsatz, zeigt Prioritaten auf und legt Ressour-
cen fest. Erst auf dieser Grundlage kann eine effektive Kl-Markenstrategie entwickelt werden, die
nahtlos in die Gesamtvision des Unternehmens integriert ist und gleichzeitig die spezifischen Anfor-

derungen des Marktes bericksichtigt.

In Anlehnung an das Modell von Disselkamp (vgl. Abb. 11, Kapitel 3.4) empfiehlt sich fur das
Coachingzentrum die Implementierung einer Kl-Strategie, die eng mit der Ubergeordneten Unter-
nehmensstrategie verknupft ist (Abb. 34). Die Grundvoraussetzung fur diesen Ansatz ist eine ro-
buste Datenbasis, die sowohl den quantitativen als auch den qualitativen Anforderungen einer ef-

fektiven Kl-Strategie gerecht wird.
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Unternehmensstrategie

KI-Roadmap
KlI-Potenzialanalyse
KI-Strategie Kl-Governance
Kl-Infrastruktur
Kl-Implementierung
KlI-Betrieb und -Skalierung
Kl-Innovationskultur

Abb. 34: Kl-Unternehmensstrategie (eigene Darstellung, angelehnt an Disselkamp, 2023)

Das generative Kl-Strategie-Framework des Beratungsunternehmens Gartner mit den vier Strate-
giepfeilen Vision, Wert, Risiken und Einfihrung (siehe Abb. 21, Kapitel 3.6.1) kdnnte hierbei als
Leitfaden dienen (Gartner, 2023). Eine detaillierte Ausarbeitung aller vier Pfeiler wiirde den Rahmen
dieser Arbeit Ubersteigen und konnte von den relevanten Themen der Kl-Markenentwicklung ablen-

ken. Deshalb wird in dieser Arbeit nur der Pfeiler «KI-Vision» kurz angerissen.

In dieser frihen Entwicklungsphase ist es essenziell, eine strategische Kl-Vision fur das Coaching-
zentrum zu formulieren. Dies ermdglicht eine prazise Abstimmung der technologischen und organi-
satorischen Anforderungen auf die spezifischen Bedurfnisse der Bildungsinstitution, um anhand kon-

kreter Case Studies eine erfolgreiche Integration von Kl-Technologien zu gewahrleisten.
Unternehmensvision

Die Vision des Coachingzentrums lautet (Coachingzentrum, o. D.): «Unsere Weiterbildungen und
Dienstleistungen starken Menschen darin, ihre persénliche und berufliche Bestimmung zu finden

und in Unternehmen wie auch der Gesellschaft wirksam einzubringen.»

Kl-Vision

Die folgende Kl-Vision verdeutlicht, wie Kl die Unternehmensvision unterstiitzen kénnte (Vorschlag
der Autorin, in Anlehnung an das KIl-Strategie-Framework von Gartner): «Wir integrieren Kl in unsere
Geschéftsprozesse, um unsere Bildungsangebote zu optimieren, die Effizienz unserer internen Pro-
zesse zu steigern sowie ein personalisiertes Lernerlebnis fir unsere Kundinnen und Kunden zu

schaffen.»

Die Einflhrung von Kl im Bildungswesen verspricht erhebliche Verbesserungen in Effizienz und
Qualitat der Bildung. Pyshkin (2023, S. 4) betont, dass der Hauptfokus dabei auf der Optimierung
von Lernprozessen, der Verbesserung von Lernerlebnissen und der Steigerung der Bildungsrendite

liegt. Kunstliche Intelligenz unterstitzt Lehrkrafte dabei, eine individuellere Betreuung anzubieten,
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Unterrichtsmethoden flexibler zu gestalten und Studierende starker zu motivieren. Bildungseinrich-

tungen kénnen mithilfe von Kl ihre Ablaufe effizienter gestalten und Entscheidungen auf Basis fun-

dierter Datenanalysen treffen.

Um die praktische Umsetzung dieser Kl-Integration zu veranschaulichen, bietet sich ein Vergleich
mit dem Modell der Boston Consulting Group an (Abb. 6, Kapitel 3.1). Wie in Abb. 35 dargestellt,

kann die Integration von generativer Kl in die Geschaftsprozesse des Coachingzentrums zur Opti-

mierung der Bildungsangebote, zur Steigerung der Effizienz interner Prozesse und zur Schaffung

eines personalisierten Lernerlebnisses flihren.

Front Office:
Unterstutzte
Kanale werden
digital

Back Office:
Fuhrung
konzentriert sich

A

el

Vom digitalen Bildungsinstitut

Unabhéngige Kanale und Plattformen

Mobile/online:
E-Learning-Plattformen,
Webinare

Kundendienst:
Telefonische Beratung,
E-Mail-Support

Standorte:

Physische Klassenzimmer, Seminarrdume,

Online-Kurse

Fiihrung von Teams:
Fuhrungskrafte arbeiten mit Teams; diese
ubernehmen anspruchsvolle und weniger

mehr auf Bots als  anspruchsvolle Aufgaben.

auf Menschen

9 9

"~
-— @ —e
.
Zum Kl-gestiitzten Bildungsinstitut

Hybrider Kanal mit mehreren Einstiegspunkten
Mobile/online:
Interaktive Lernplattformen,

9
Personalisierte Lernpfade

Selbstbedienungs-Kioske: 0
Automatisierte Anmeldesysteme, @ @
Informationskioske

Standorte:
Virtuelle und physische Klassenzimmer @
bzw. Seminarrdume

Kundendienst:
Kl-gestutzte Chatbots mit Anschluss
zur menschlichen Beratung

Fiihrung von Bots:

Teams arbeiten mit Datenwissenschaft (Data
Science), um Bots zu trainieren. Menschen
werden gezielt fur wertvolle oder komplexere

Anfragen eingesetzt.
0 (o]
O o]
0 o]

DOOVVD YVDYIY 0 @@ 0

% [ i B

Generative KI-Lésungen:

% 0O e B

1. Klicken & Tippen: Einfache Interaktionen wie Kursanmeldungen und Informationsabfragen

2. Autonome Gen Kl: Automatisierte Lernerfolgsuberwachung, Empfehlungen basierend auf
Lernverhalten, automatisierte Feedbackanalyse

3. Chat-Agenten: Kl-gestutzte Lernbegleitung, personalisierte Lernhilfe

4. Gen Kl-unterstltzte Lehrkréafte: Lehrcoaches werden von Kl unterstitzt, um personalisierte
Lernplane zu erstellen, Arbeiten zu korrigieren und den Lernenden personalisierte

Empfehlungen zu geben.

Abb. 35: Kl-gestltztes Bildungsinstitut (eigene Darstellung, angelehnt an Bickford et al., 2024)
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Um die strategische Integration von Kl im Coachingzentrum weiter zu konkretisieren, wird im Fol-
genden die Einbettung von Kl-Technologien in das Al Brand Strategy Framework exemplarisch de-
monstriert. Mit diesem Vorgehen wird sichergestellt, dass nicht nur operative Verbesserungen erzielt

werden, sondern auch die langfristige Markenidentitat und -strategie gestarkt wird.

Basierend auf der erarbeiteten Synthese (vgl. Kapitel 3.8.2 «Al Brand Strategy Framework») werden
Massnahmen zur Kl-Integration in die Markenfihrung des Coachingzentrums entwickelt, um die
identifizierten Lucken (Kapitel 2.3) zu schliessen. Dabei nimmt die Kl jeweils eine spezifische Rolle
(Role) ein, fuhrt die Aufgabe (Task) aus und liefert das Resultat in einem gewtinschten Format (For-

mat), wie Abb. 36 veranschaulicht:

Benchmark-Analyse: Zwischenfazit Gap-Analyse: Zwischenfazit

Ebene Best Practice Kl Ebene Handlungsempfehlungen Marke
Corporate Kl-Datenanalyse zur praziseren Corporate Bekanntheitsgrad erhéhen

Mission Formulierung der Vision und Mission Mission Standortvortelle hervorheben

Brand Automatisierie Feedback-Analysen Brand Image ausserhalb Branche starken
Mission Sentiment-Analysen Mission Erfahrungsberichte starker einbinden
Impression Personalisierte Kommunikation (E-Mail) Impression Markenarchitektur bereinigen
Management Personalisierte Plattform-Inhalte (Web) Management Kernwert «wirksam» hervorheben
Corporate Kl-gestiitztes Eye-Tracking Corporate Corporate Design anpassen
Identity Markenschutz mit Deepcrawling Identity Raumlichkeiten attraktiver gestalten
Integrated Chatbot fir Kundeninteraktion Integrated Website und Lernplattform optimieren
Communication Content-Optimierung mit KI (SEO) Communication Bedirfnisorientiert kommunizieren

Kil-Markenstrategie

Prompt R T F

Framework Role Tasks Format
Brand (Rolle) {Aufgaben) (Format)
Framework
Corporate » Unternehmensstratege  » Unternehmensleitbild scharfen » Bericht
Mission » Markenstratege » Bekanntheit erhohen » Dashboard
Brand » Positionierungsexperte » Markenwahrnehmung analysieren » Bericht
el » Reputationsexperte » Markenreputation Giberwachen » Dashboard
Impression « Markenexperie + Markenpersonlichkeit entwickeln s Content
L EUED T » Kommunikationsexperte e Kundenkommunikation personalisieren » Chatbot
Corporate * CI/CD Experte » Corporate Design einhalten » Digital Asset Management
LB » Kommunikationsexperte e Corporate Communication einhalten » Medien: Text, Bild, Ton
Integrated » Kommunikationsexperte e Content Marketing optimieren » Blog, Newsletter-Artikel, Post
ST * SEO-Spezialist * Suchmaschinen-Ranking optimieren » Keywords, Metatags, Analyse

Abb. 36: KI-Markenstrategie fur das Coachingzentrum (eigene Darstellung)

Dieses Al Brand Strategy Framework bildet die Grundlage fiir die exemplarische Planung, Entwick-
lung und Umsetzung der KI-Markenstrategie des Coachingzentrums. Die KI-Anwendungsbeispiele
(Use Cases) zeigen potenzielle Kl-Implementierungen in der Markenflhrung, die sich aus den Best-
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Practice-Beispielen der Benchmark-Analyse (Kapitel 4.1.9) und den Handlungsempfehlungen der
Gap-Analyse (Kapitel 4.2.2) ergeben. Die im Kl-Massnahmenplan (vgl. Kapitel 5.2) angegebenen
Zielwerte basieren auf branchenublichen Marketingkennzahlen und sind als vorlaufige Richtwerte

zu betrachten.

Kl-Tools: Auswahlkriterien

Das Coachingzentrum nutzt bereits ausgewahlte Kl-gestitzte Tools in der Markenfihrung:

1. ChatGPT (Premium-Version) und Claude (kostenlose Version) flr Content-Erstellung
2. Canva (mit KI-Funktionen) fir Design und Social-Media-Inhalte

3. Perplexity (kostenlose Version) fir Content-Recherche

Diese bestehende Nutzung wird in der exemplarischen Umsetzung bertcksichtigt. Einige im KI-Mas-
snahmenplan (vgl. Kapitel 5.2) vorgestellte KI-Tools kdnnten die aktuellen finanziellen Kapazitaten
des Coachingzentrums Uberschreiten und sind als potenzielle Optionen fir zuklnftige Skalierung zu
betrachten. Die Analyse fokussiert auf KI-Funktionalitaten; Schnittstellenkompatibilitat und potenzi-
elle Funktionstberschneidungen wurden nicht untersucht. Bei tatsachlicher Implementierung ware
eine eingehende Prifung dieser Aspekte wichtig, um maximale Synergien zu erzielen und unnétige

Redundanzen zu vermeiden.

Die aufgefiihrten KI-Tools reprasentieren eine Auswahl aus einem umfangreichen und dynamischen
Markt. Eine umfassende Evaluation wird durch fehlende standardisierte Bewertungsmethoden er-
schwert (Tschirren, 2024). Dies stellt eine Herausforderung beim Vergleich von Leistungsfahigkeit,
Grenzen und Risiken unterschiedlicher KI-Modelle dar. Auswahl und Implementierung erfordern da-

her eine sorgféltige, kontextspezifische Analyse sowie eine kontinuierliche Uberpriifung.

Far eine fundierte Evaluation von Kl-Tools empfiehlt es sich, vorab spezifische Fragestellungen zu
erortern, ahnlich wie bei etablierten Software-Auswahlverfahren (Redaktion Softwarevergleich,
2022):

Anwendungsfall und Anforderungen
Leistungsumfang und Verfiigbarkeit
Datenqualitat und -zugang
Lizenzbedingungen und Kosten
Benutzerfreundlichkeit und Integration
Anpassungsfahigkeit und Skalierbarkeit
Integrationsfahigkeit und Schnittstellen

Anbieter und Support

© © N O g bk owbd =

Datensicherheit und Compliance
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Die Auswahl der exemplarischen Kl-Anwendungsbeispiele ist auf Anwendung und Kostenaspekte
fokussiert. Weitere Fragestellungen bleiben unberticksichtigt, um den Umfang dieser Arbeit nicht zu
Uberschreiten. Die finale Selektion der Kl-Instrumente in der Praxis erfordert daher eine detailliertere
Analyse. Bei den im KI-Massnahmenplan (vgl. Kapitel 5.2) angegebenen Kosten handelt es sich um
Richtwerte, wobei flr bestimmte Tools keine Kostenangaben verfiigbar sind, da die entsprechenden
Anbieter diese Informationen nicht transparent kommunizieren. Von einer individuellen Kostenab-
klarung fur jedes Tool wurde abgesehen; da die Preisstrukturen in diesem dynamischen Markt hau-
figen Anderungen unterliegen, wodurch individuell ermittelte Kostendaten schnell ihre Aktualitét ver-

lieren kdnnten.

Bewertung des Kl-Impact
Der KI-Einfluss auf die Markenfihrung wird anhand eines dreistufigen Modells mit den folgenden
Stufen bewertet: marginal, unterstitzend und optimal. Diese Bewertung basiert auf einer Synthese

des Brand Strategy Framework (Kapitel 2.2) und eigener Uberlegungen.
Die Bewertungskriterien umfassen:

e Markenbekanntheit: gemessen durch die Steigerung der Markenerwahnungen und der
Reichweite,
¢ Markenimage: erfasst durch Sentiment-Analysen und Kundenbefragungen, sowie

¢ Markenkommunikation: bewertet anhand von Engagement-Raten und Konversionsraten.

Der ROl wird durch das Verhaltnis der Steigerung des Markenwerts zu den Implementierungskosten

quantifiziert.

Tabelle 14 bietet eine Ubersicht der Attribute zur Bewertung des Einflusses von Kl auf die Marken-

fuhrung:
Kl-Impact Beschreibung
Marginal Das Kl-Tool fuhrt zu geringflgigen Verbesserungen in der Markenbekanntheit, dem

Markenimage oder der Effizienz der Markenkommunikation. Diese sind oft auf spezifi-
sche Anwendungsfalle begrenzt und bieten keinen signifikanten Wettbewerbsvorteil. Der
ROl in Bezug auf die Markenflihrung ist niedrig.

Unterstitzend  Die KI-Anwendung fuhrt zu deutlichen Verbesserungen in der Markenbekanntheit, dem
Markenimage und der Effizienz der Markenkommunikation. Diese sind (iber mehrere
Marketingkanale hinweg spurbar und tragen zur Starkung des Markenwerts bei. Der ROI
ist solide und rechtfertigt die Investition in das Kl-Tool.

Optimal Das KI-Tool fihrt zu maximalen Verbesserungen in der Markenbekanntheit, dem Mar-
kenimage und der Effizienz der Markenkommunikation. Diese sind weitreichend sowie
transformativ und verbessern das Kunden- bzw. Markenerlebnis erheblich. Der ROl ist
hoch und tragt signifikant zur Steigerung des Markenwerts bei.

Tab. 14: Beurteilung des Kl-Impact (eigene Darstellung)
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Unternehmensspezifische Faktoren wie Grosse und Ressourcen des Coachingzentrums werden in
der Endbewertung berlcksichtigt, um praxisnahe Empfehlungen zu gewahrleisten. Die Anwendung
dieses Modells ermdglicht eine differenzierte Beurteilung des Kl-Einflusses, weist jedoch Limitatio-

nen auf, etwa die Schwierigkeit, langfristige Auswirkungen oder konkrete Daten zu erfassen.

5.2 Kl-Massnahmenplan

Im Folgenden wird eine Umsetzung der KI-Markenstrategie skizziert, die aufzeigt, wie das Coaching-
zentrum durch eine strategische Kl-Integration seine Marktposition starken kdonnte. Dieser Ansatz
dient als Modell und basiert auf der Annahme, dass die erforderliche Datensubstanz bzw. -strategie
vorhanden ist, wie KI-Technologien effektiv eingesetzt werden kénnen, um die Wettbewerbsfahigkeit

zu verbessern.

Der Massnahmenplan folgt dem Al Brand Strategy Framework (Kapitel 3.8.2), und nutzt den Role-
Task-Format-Prompt auf jeder Ebene: KI Ubernimmt dabei spezifische Rollen zur Bewaltigung defi-

nierter Aufgaben und liefert Ergebnisse in vorgegebenen Formaten.

5.21 Corporate Mission

Die Corporate Mission bildet das Fundament von Markenidentitat und -strategie, wie im Theorieteil

in Abschnitt 3.6.1 erlautert. Auf dieser Ebene nimmt KI exemplarisch folgende Rollen ein (Tab. 15):

Corporate Mission

Role Task Format
1 Unternehmensstratege Vision und Werte definieren Bericht
2 Markenstratege Bekanntheitsgrad erhéhen Social Media Analytics
3  Kooperationsexperte Strategische Partnerschaften identifizieren Persdnlichkeitsprofil
4  Standortexperte Standortvorteile hervorheben Geo-Intelligence Analyse

Tab. 15: Al Brand Strategy Framework — Corporate Mission (eigene Darstellung)
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Anwendungsbeispiele (Use Cases):
Die folgenden KI-Anwendungen in Tab. 16 zeigen exemplarisch auf, wie KI mit den obigen Definiti-

onen von Rolle-Aufgabe und Format die Corporate Mission unterstitzen kann:

Kl-Tool Kl-Impact KPl/Jahresziel CHF/Jahr

1 ChatGPT Unterstitzend = Entwicklung drei neuer Mission Statements mit Chat- 240
GPT; 80 % Zustimmung von Kundschaft

2 Brand24 Unterstiitzend @ Steigerung der Markenbekanntheit um 10 % 1800

3  CrystalkKnows Marginal Gewinnung drei neuer strategischer Partner 600

4  Esri Unterstiitzend @ Verbesserung der Standortanalysen um 20 %, 3000

Optimierung der lokalen Marketingstrategien um 15 %

Tab. 16: KI-Anwendungsbeispiele — Corporate Mission (eigene Darstellung)

Beurteilung und Empfehlung

Nach sorgfaltiger Analyse der vorgestellten Kl-Tools fir den Bereich Corporate Mission und unter
Berticksichtigung der spezifischen Charakteristika des Coachingzentrums — insbesondere seiner
Grosse, seiner Branchenzugehdrigkeit sowie seiner finanziellen Ressourcen — kann folgende Emp-

fehlung abgeleitet werden:

ChatGPT wird als primares Tool empfohlen. Mit geringen Kosten und einem hohen Potenzial zur
Unterstitzung bei der Entwicklung von Mission Statements bietet es einen optimalen Einstieg in K-
gestutzte Prozesse. Brand24 konnte als sekundare Option zur Steigerung der Markenbekanntheit
in Betracht gezogen werden, wobei die Kosten-Nutzen-Relation sorgfaltig zu prifen ist. Von Crystal-
Knows und Esri wird aufgrund des ungulnstigen Preis-Leistungs-Verhaltnisses (Esri) und der ver-
gleichsweise geringen Relevanz (CrystalKnows) abgeraten. Stattdessen sollte der Fokus auf der
Nutzung von ChatGPT zur Verfeinerung von Unternehmensvision und -werten liegen, erganzt durch
manuelle Prozesse zur Identifikation strategischer Partnerschaften sowie zur Analyse von Standort-
vorteilen. Diese selektive Herangehensweise ermdglicht es dem Coachingzentrum, die Vorteile von
Kl-gestutzter Strategieentwicklung zu nutzen, ohne Ubermassige finanzielle Belastungen einzuge-
hen. Eine schrittweise Implementierung sowie die kontinuierliche Evaluation der Effektivitat wird
empfohlen, um den Einsatz von Kl-Tools an die sich entwickelnden Bedrfnisse und die Ressourcen

des Unternehmens anzupassen.
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5.2.2 Brand Mission

Wie im Theorieteil in Abschnitt 3.6.2 erlautert, ist die Brand Mission entscheidend fir die Positionie-
rung und die Wahrnehmung einer Marke. Kl nimmt hier verschiedene Rollen ein, wie in Tab. 17

dargestellt:

Brand Mission

Role Task Format
1 Zielgruppenanalyst Zielgruppen analysieren Zielgruppen-Analyse
2  Positionierungsexperte Markenversprechen definieren Persodnlichkeitsprofil
3  Marktforschungsexperte Markenwahrnehmung analysieren Sentiment-Analyse
4  Reputationsexperte Markenreputation iberwachen Social Media Monitoring
5 Feedbackspezialist Kundenzufriedenheit analysieren Automatisierte

Feedback-Analysen

Tab. 17: Al Brand Strategy Framework — Brand Mission (eigene Darstellung)

Anwendungsbeispiele (Use Cases):
Die folgenden fiinf KI-Anwendungsbeispiele (siehe ) kénnen die unterschiedlichen Aspekte der

Brand Mission unterstiitzen, wobei auch hier das RTF Prompt Framework zum Einsatz kommt:

Kl-Tool Kl-Impact KPIl/Jahresziel CHF/Jahr

1 HubSpot Unterstiitzend = Erhéhung der Kundenakquisitionsrate um 20 %, 9500
Erreichen von 30 % neuer Zielgruppen

2  Kl-Positionierung = Unterstiitzend  Steigerung der Markenbekanntheit um 25 %, 0
Verbesserung der Markenerinnerung um 15 %

3  Qualtrics Unterstitzend = Erhéhung der Kundenzufriedenheit um 15 %, 6500
Steigerung der Kundenloyalitat um 10 %

4  Brand24 Unterstiitzend @ Verringerung negativer Markenberichte um 20 %, 1800
Verbesserung der Markenreputation um 25 %

5 Qualtrics Unterstitzend = Erhéhung der Feedback-Antwortquote um 25 %, 6500
Verbesserung der Kundenzufriedenheit um 20 %

Tab. 18: KI-Anwendungsbeispiele — Brand Mission (eigene Darstellung)

Beurteilung und Empfehlung

Primar wird die Nutzung von Kl-Positionierung.de empfohlen. Dieses kostenfreie Tool bietet eine
effektive Moglichkeit, das Markenversprechen zu scharfen, ohne finanzielle Ressourcen zu binden.
Erganzend konnte Brand24 fur ein grundlegendes Reputationsmanagement in Betracht gezogen
werden, wobei in diesem Fall eine genaue Kosten-Nutzen-Analyse erforderlich ware, zumal das

Coachingzentrum aktuell nicht von negativen Berichterstattungen betroffen ist.
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Von der Implementierung kostenintensiver Lésungen wie HubSpot und Qualtrics wird zum jetzigen
Zeitpunkt abgeraten. Stattdessen sollte das Coachingzentrum sowohl die manuellen Prozesse flr
Zielgruppenanalysen und Kundenfeedback optimieren als auch die eigene Datenbasis hinsichtlich
Quantitat sowie Qualitat Gberprifen, um zu einem spateren Zeitpunkt datengetriebene Entscheidun-
gen fallen zu kénnen. Diese Strategie ermdglicht eine schrittweise Integration von Kl in die Marken-
fuhrung, beginnend mit kostengtlinstigen Lésungen. Es wird empfohlen, die Effektivitat kontinuierlich
zu evaluieren und die KI-Nutzung flexibel an die Unternehmensentwicklung anzupassen. Zukunftig
kdénnte — bei entsprechendem Wachstum — die Einfihrung umfassenderer Tools wie HubSpot oder

Qualtrics neu bewertet werden.

5.2.3 Impression Management

Beim Impression Management, das in Kapitel 3.6.3 beleuchtet wurde, steht die Steuerung der Aus-
senwahrnehmung der Marke im Zentrum. Die KI-Anwendung Ubernimmt hier beispielhaft die in Tab.

19 aufgefiihrten Rollen:

Impression Management

Role Task Format
1 Markenexperte Markenpersodnlichkeit entwickeln Content
2 Kommunikationsexperte Kundenkommunikation personalisieren E-Mail-Marketing
3  Datenanalyst Kundenbewertungen analysieren Sentiment-Analyse
4 Markenarchitekt Markenarchitektur bereinigen Portfolio-Analyse
5  Wertespezialist Kernwerte hervorheben Werteanalyse

Tab. 19: Al Brand Strategy Framework — Impression Management (eigene Darstellung)

Anwendungsbeispiele (Use Cases):
Die nachfolgenden KI-Anwendungsbeispiele zeigen exemplarisch, wie Kl mithilfe des RTF Prompt

zum Impression Management beitragen kann (Tab. 20):

Kl-Tool Kl-Impact KPI / Jahresziel CHF / Jahr

1  ChatGPT Marginal Verbesserung der Kundenzufriedenheit um 10 % 240
2 HubSpot Unterstiitzend  Steigerung der Offnungsrate von E-Mails um 15 % 9500
3 Brand24 Unterstitzend = Erhdhung der Anzahl an Bewertungen um 25 % 1800
4 Planview Unterstitzend  Optimierung des Produktportfolios, (keine
Reduzierung der Kosten um 20 % Angabe)

5 Brand24 Unterstitzend  Steigerung der Kundenzufriedenheit um 15 %, 1800

Verbesserung der Markenwerte um 30 %

Tab. 20: KI-Anwendungsbeispiele — Impression Management (eigene Darstellung)
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Beurteilung und Empfehlung

ChatGPT wird als primares Tool fur die Entwicklung der Markenpersonlichkeit empfohlen. Die kos-
tenglinstige Implementierung und das Potenzial zur Unterstitzung bei der Content-Erstellung ma-
chen dieses Tool zu einer idealen Einstiegsldésung fir das Coachingzentrum. Brand24 kdnnte als
sekundare Losung in Betracht gezogen werden, insbesondere fir die Analyse von Kundenbewer-
tungen und die Hervorhebung von Kernwerten. Der erwartete Kl-Impact des Tools in diesen Berei-
chen koénnte die Kundenzufriedenheit und die Markenwahrnehmung signifikant verbessern. Aller-
dings sollte die Kosten-Nutzen-Relation sorgfaltig evaluiert werden. Von der Implementierung von
HubSpot und Planview wird aufgrund der hohen Kosten und der méglicherweise tUberdimensionier-

ten Funktionalitaten fur ein kleines Bildungsinstitut abgeraten.

Stattdessen wird empfohlen, den Fokus auf die effektive Nutzung von ChatGPT zur Verbesserung
der Markenkommunikation zu legen und gegebenenfalls Brand24 fir ein grundlegendes Reputati-
onsmanagement einzusetzen. Manuelle Prozesse sollten fir die Personalisierung der Kundenkom-
munikation und die Optimierung des Angebotsportfolios in Anbetracht der Ressourcen sowie der Kl-

Reife bis auf Weiteres beibehalten werden.

5.2.4 Corporate Identity

Die Corporate Identity, wie im Theorieteil in Kapitel 3.6.4 beschrieben, ist zentral fiir die einheitliche
Darstellung eines Unternehmens. Folgende Rollen werden auf dieser Ebene von Kl modellhaft be-
setzt (siehe Tab. 21):

Corporate Identity

Role Task Format
1 Corporate-Design-Experte ~ Corporate Design steuern Bericht
2 Digital Asset Experte Assets automatisch taggen Digital Asset Management
3  Markenexperte Logo und visuelles Design optimieren Marken-Assets
4  Designstratege Design-Strategie entwickeln Corporate Design Assets
5  Falschungsexperte Falschungen suchen und melden Berichts-Dashboard
6  Visueller Analyst Visuelle Aufmerksamkeit analysieren Eye-Tracking
7  Raumgestaltungsberater Raumlichkeiten attraktiver gestalten Raumdesign-Analyse
8 Kommunikationsexperte Konsistente Markenstimme sicherstellen Markenkonforme Texte

Tab. 21: Al Brand Strategy Framework — Corporate Identity (eigene Darstellung)
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Anwendungsbeispiele (Use Cases):
Fur das Coachingzentrum wurden die in Tab. 22 abgebildeten Beispiele identifiziert, die zur Starkung

und zur Optimierung der Unternehmensidentitat beitragen kénnen:

Kl-Tool Kl-Impact KPIl/Jahresziel CHF/Jahr
1 Bynder Unterstitzend  Verbesserung der Corporate Design Compliance um (keine
15 %, i Angabe)
Reduzierung der manuellen Uberprifungen um 20 %
2  Bynder Unterstitzend @ Automatisierung des Taggings von 80 % der digitalen  (keine
Assets Angabe)
3 Canva Unterstutzend = Erhéhung der Markenwiedererkennung um 20 % so- 120
wie des positiven Feedbacks zur visuellen Identitat um
30 %

4  Superside Unterstutzend = Erhéhung der Effizienz bei Erstellung und Verwaltung  60'000
von Corporate Design Assets um 25 %,
Verbesserung der Markenidentitat durch konsistente
Inhalte um 20 %

5 Red Points Unterstitzend = Reduzierung von Markenfalschungen um 40 %, (keine
Verklrzung der Reaktionszeit auf Falschungsberichte  Angabe)
um 50 %

6 Tobii Pro Unterstitzend  Steigerung der visuellen Aufmerksamkeit fiir zentrale (keine
Markenbotschaften um 25 % Angabe)

7  RoomGPT Marginal Verbesserung der rdumlichen Attraktivitat um 30 %, 20
Steigerung der Kundenverweildauer um 20 % (einmalig)

8 NeuroFlash | Unterstitzend  Optimierung der markenkonformen Texte um 25 % 360

Tab. 22: KI-Anwendungsbeispiele — Corporate Identity (eigene Darstellung)

Beurteilung und Empfehlung

Canva sollte weiterhin als primares Tool fir die Erstellung von Marken-Assets genutzt werden, wobei
die Notwendigkeit einer intensiven menschlichen Kontrolle flr die Wahrung der Corporate Identity
zu beachten ist. Frontify wird als kosteneffiziente Alternative zu Bynder fiir die Corporate-Design-
Kontrolle empfohlen, trotz aktuell fehlender Kl-Funktionalitaten. Dies gilt allerdings unter der Voraus-
setzung, dass das geplante Corporate-Design-Projekt umgesetzt wird. Es ist zu erwarten, dass Fron-

tify in naher Zukunft Uber Kl-Funktionen verfugen wird.

Das Eye-Tracking-Angebot von Tobii Pro kdnnte dem Coachingzentrum wertvolle Einblicke in Lern-
prozesse und zur Optimierung von Lehrmaterialien liefern; eine begrenzte Pilotphase zur Evaluation
des Nutzens und der Machbarkeit wird empfohlen. Darliber hinaus bleibt RoomGPT eine prifens-
werte Option fir die Raumgestaltung, sollte jedoch gegentber dem Eye-Tracking nachrangig be-

handelt werden.

Von kostenintensiven Lésungen wie Bynder und Red Points wird abgeraten. Obwohl grundsatzlich

die Moglichkeit besteht, intern ausgestellte Zertifikate und Teilnahmebestatigungen zu falschen, wird
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dieses Risiko als gering eingestuft, da diese Dokumente im Vergleich zu offiziellen Fachausweisen,

Diplomen oder Zertifikaten von untergeordneter Bedeutung sind.

Superside erweist sich als hoch leistungsfahiges Brand Tool, ist jedoch flr die Bedirfnisse des
Coachingzentrums deutlich Gberdimensioniert. Mit jahrlichen Kosten von 60'000 CHF und einem
Fokus auf Erstellung und Verwaltung von Markeninhalten in grossem Umfang Ubersteigt es sowohl
den finanziellen Rahmen als auch den tatsachlichen Bedarf der Organisation. Obwohl Superside
beeindruckende Effizienzsteigerungen sowie Verbesserungen der Markenidentitat verspricht, las-
sen sich diese Ziele fir ein Coachingzentrum mit begrenztem Umfang an Markeninhalten durch

kostengunstigere und angemessenere Losungen erreichen.

NeuroFlash, ein europaisches Tool, eignet sich flr deutsche Texte und bietet eine wertvolle Unter-
stitzung bei der Sicherstellung einer konsistenten Markenstimme. Es wird daher empfohlen, Neu-

roFlash in die Kommunikationsstrategie des Coachingzentrums zu integrieren.

5.2.5 Integrated Communication

Integrated Communication, wie im Theorieteil in Abschnitt 3.6.5 dargelegt, bildet einen Kernaspekt
der Markenkommunikation. Dieses Konzept gewahrleistet eine konsistente Kommunikationsstrate-
gie Uber mehrere Kanale hinweg. Die unten aufgeflihrten KI-Anwendungsbeispiele illustrieren das

Potenzial von KI zur Unterstutzung integrierter Kommunikation.

Angesichts der Relevanz flr zwei zentrale Leitfragen dieser Arbeit ist diese Auflistung umfangreicher
als in den vorangehenden Kapiteln. Besondere Beachtung verdient der fiir das kommende Jahr
geplante Relaunch der Website des Coachingzentrums. In diesem Zusammenhang sollten Automa-

tisierungsmaglichkeiten und KI-Tools einer grindlichen Evaluation unterzogen werden.

Dies betrifft auch die personalisierte Kundenkommunikation: Gemass Kilian und Kreutzer (2022, S.
9) fordert Personalisierung die Relevanz, wobei diese oft auf datengestitztem Marketing basiert. Ein
effektives Datenmanagement bildet also die Grundlage fir Personalisierung und kann zum besseren

Kundenverstandnis beitragen.
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In Tab. 23 sind die reprasentativen Kl-Rollen fir diesen Bereich aufgelistet:

a b~ 0N -

N O

10

Integrated Communication

Role
Content-Stratege
Content-Experte

Kommunikationsexperte
Plagiatsprifer, KI-Detektor

LinkedIn Experte

Kundendienstleister

SEO-Experte
SEO-Experte

SERP-Priifer

(RP = Result Page)

Webanalytiker

Task

Content-Strategie erarbeiten
Content Marketing planen

Markenaufbau auf der LinkedIn

Multi-Channel-Kommunikation
Content auf KI-Tonalitat Gberpriifen

Format

Content-Analyse

Personalisierte Einblicke
Content-Kampagne
Kommunikations-Plattform

Social Media Automation,

Unternehmensseite Analyse, Content, Lead
Generation
Kundenkommunikation personalisieren Chatbot

SEO-optimierte Inhalte erstellen
Auffindbarkeit in Suchmaschinen

optimieren

Darstellung der Suchergebnisse analysie-
ren und bewerten

Verhalten von Website-Besuchern tracken

Tab. 23: Al Brand Strategy Framework — Integrated Communication (eigene Darstellung)

Anwendungsbeispiele (Use Cases):

SERP-Analyse

Content: Text, Bild, Audio
SEO-Analyse-Tool

Nutzerverhaltenstracking

Tabelle 24 bietet eine Ubersicht (iber KI Use Cases im Bereich Integrated Communication:

10

Kl-Tool
MarketMuse

Jasper
Qualtrics
Content at Scale

Taplio

Snatchbot
Education
SEMrush
Ahrefs

Ranktracker

Microsoft.Clarity

Kl-Impact
Unterstlitzend

Unterstiitzend
Unterstlitzend

Marginal
Unterstiitzend

Optimal

Unterstiitzend
Unterstlitzend
Marginal

Unterstlitzend

KPIl/Jahresziel

Erhéhung der berechenbar besseren Inhalte um
20 %

Veroffentlichung 100 neuer Inhalte,

Steigerung der Planungseffizienz um 25 %

Steigerung der Kundenkommunikation um 35 %,
Erhéhung der Konversionsrate um 20 %

Reduktion Kl-typischen Contents auf 0 %

Erhéhung der LinkedIn-Follower-Zahl um 20 %,
Verbesserung des LinkedIn-Kundendialogs um
10 %

Erhéhung der Anzahl an Anmeldungen zu Bildungs-
angeboten um 10 %

Verbesserung der Suchmaschinenrankings um
15%, Erstellung 50 SEO-optimierter Inhalte

Steigerung des organischen Traffics um 20 %,
Verbesserung der Backlink-Qualitédt um 25 %

Steigerung der Suchmaschinen-Auffindbarkeit um
15 %

Erhdhung der Anzahl an Website-Besuchern um
20 %

Tab. 24: KI-Anwendungsbeispiele — Integrated Communication (eigene Darstellung)

CHF/Jahr
1800

500

6500

588

588

1200

1700

1500

204
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Beurteilung und Empfehlung

Die Evaluation der Kl-Tools fiir die integrierte Kommunikation des Coachingzentrums hat zu folgen-
den Erkenntnissen geflhrt. MarketMuse bietet zwar leistungsstarke Funktionen, Gbersteigt jedoch
das verfligbare Budget. Eine erneute Prifung zu einem spateren Zeitpunkt ware zielfiihrend. Jasper
konnte fir Content-Erstellung und Social Media Automation von Nutzen sein, jedoch sollte dessen
Nutzen gegenuber jenem von Taplio abgewogen werden. Qualtrics erscheint in Anbetracht der
Grosse und des Bedarfs des Coachingzentrums Uberdimensioniert, bietet jedoch Customer-Experi-

ence-Loésungen fir den Bildungssektor und ware daher zu einem spateren Zeitpunkt prifenswert.

Snatchbot Education erweist sich als vielversprechende Option fur eine Chatbot-Lésung im Bil-
dungsbereich. Mit DSGVO-Konformitat und spezifischer Ausrichtung auf Bildungsinstitute bietet die-
ses Tool ein attraktives Preis-Leistungs-Verhaltnis. Die Durchfihrung eines Pilotprojekts wird emp-
fohlen, um die Effizienz der Kundeninteraktion zu steigern. Ein weiterer vielversprechender Ansatz
ist die Nutzung von Taplio, ein auf LinkedIn spezialisiertes Kl-Tool. Dieses Instrument kénnte dem
Coachingzentrum erheblich dabei helfen, seine Markenpositionierung auf dieser wesentlichen be-

ruflichen Plattform zu starken und auszubauen.

Im Bereich SEO zeigen SEMrush und Ahrefs umfangreiche Funktionalitaten, deren Implementierung
jedoch einer sorgfaltigen Kosten-Nutzen-Analyse bedarf. Ranktracker kdnnte hier eine kostengtins-
tigere Alternative darstellen. Content at Scale ist furr die Uberpriifung der Content-Qualitat interes-
sant, in Anbetracht des Preis-Leistungs-Verhaltnisses gegentber Tools mit besserem Impact jedoch
nicht prioritar ins Auge zu fassen. Die Integration von Microsoft Clarity wird aufgrund der kostenlosen
Unterstutzung hingegen empfohlen, um detaillierte Einblicke in das Nutzerverhalten auf der Website

Zu gewinnen.

Von der Implementierung der tUbrigen Tools wird aufgrund des unginstigen Kosten-Nutzen-Verhalt-
nisses fur ein kleines Bildungsinstitut abgeraten. Stattdessen sollte der Fokus auf der Entwicklung
einer robusten Content-Strategie und der Optimierung der bestehenden digitalen Infrastruktur mit
vorhandenen Ressourcen liegen. Dieser selektive Ansatz ermoglicht es dem Coachingzentrum, die
Vorteile Kl-gestitzter Kommunikation zu nutzen, ohne unverhaltnismassige finanzielle Belastungen

einzugehen.
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5.3 Der Faktor Mensch

Die fortschreitende Integration von Kl wird die Arbeitswelt grundlegend verandern. Kinstliche Intel-
ligenz wird Menschen nicht ersetzen, aber Menschen, die KI nutzen, werden jene ohne Kl ersetzen.
Unternehmen missen experimentieren, innovative Umgebungen schaffen und Schulungen fir alle
Mitarbeitenden durchflihren. Die Zusammenarbeit von Mensch und KI steigert die Effizienz und er-
moglicht den Fokus auf strategische Aufgaben, was langfristig die Wettbewerbsfahigkeit sichert
(Harvard Business Review, 2023).

Der Faktor Mensch spielt bei der Implementierung von Kl eine zentrale Rolle. Ein wirksames Change
Management und ein Digital Mindset (bzw. KI-Mindset) sind erforderlich, um eine Unternehmens-
kultur zu férdern, die offen flr technologische Innovationen ist. Dies setzt bei allen Mitarbeitenden
ein Growth Mindset voraus — eine Haltung, bei der Fehler als Lernchancen begriffen, Herausforde-
rungen als Wachstumsmaglichkeiten betrachtet und Riickschlage als wertvolle Erfahrungen genutzt
werden. Diese Denkweise basiert auf der Uberzeugung, dass kontinuierliches Lernen und beharrli-
che Anstrengung letztendlich zum Erfolg fuhren. Gleichzeitig missen auch KI-Skills aufgebaut wer-
den, um die neuen Technologien effektiv nutzen zu kénnen. Dabei durfen ethische Aspekte und
Datenschutz nicht vernachlassigt werden. Es gilt, ein Gleichgewicht zwischen technologischem Fort-
schritt und verantwortungsvollem Umgang mit Daten sowie KI-Anwendungen zu finden. Nur wenn
diese menschlichen Faktoren berucksichtigt werden, kann die Integration von Kl in Unternehmen

nachhaltig erfolgreich sein.

Abbildung 37 veranschaulicht, wie das Growth Mindset als zentraler Erfolgsfaktor flr die erfolgreiche

Implementierung von Kl in Unternehmen wirkt:
FIXED GROWTH
MINDSET MINDSET

M DREAM GOAL

*THAT'S :

IMPOSSIBLE" | :
“I WILL FIGURE
OUT HOW TO

CLOSE THIS GAPI”

*HERE'S A NEW
REALISTIC GOAL"

YOUR YOUR
SKILLSET SKILLSET

OZO.ART

Abb. 37: Das Growth Mindset als Erfolgsfaktor der KI-Transformation (Ozolins, 2023)
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5.4 Implementierungsplan

Der Implementierungsplan orientiert sich an Best Practices fir KI-Einfiihrungen, wie sie von Gartner
(2023) und Disselkamp (2023) vorgeschlagen werden. Die Studie von Crummenerl et al. (2023)
unterstreicht zudem die Bedeutung einer datengetriebenen Organisation fiir die erfolgreiche Imple-

mentierung von KI-Projekten.

In Anlehnung an die Empfehlungen von Hartmann et al. (2023) und Gartner (2023) sollte das
Coachingzentrum eine klare Kl-Strategie formulieren sowie die notwendigen Strukturen aufbauen

und die erforderlichen Kompetenzen entwickeln, wie in Abb. 38 exemplarisch dargestellt:

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Reifegrad-Analyse (inkl. Datenanalyse)
Entwicklung Kl-Unternehmensstrategie
Entwicklung Kl-Markenstrategie
Aufbau organisatorische Strukturen
Entwicklung Compliance-Programm
Auswahl, Testen und Implementierung von Kl-Tools
Uberpriifung Zielerreichung und kontinuierliche Verbesserung
Entwicklung Growth Mindset / Digital Mindset / KI-Mindset
Entwicklung Kl-Skills: Schulung und Kompetenzaufbau

Abb. 38: Exemplarischer Implementierungsplan (eigene Darstellung)

Ganzheitliche Reifegradbewertung
Durchfuhrung einer umfassenden Analyse unter Einbeziehung aller relevanten Abteilungen zur Er-

mittlung des Status quo, der vorhandenen Datengrundlage und des Verbesserungspotenzials.

Kl-Unternehmensstrategie und Kl-Markenstrategie entwickeln
Erarbeitung einer integrierten Unternehmens- und Markenstrategie fur KI mit klaren Zielen, Ressour-

cenplanung und Meilensteinen.

Organisatorische Strukturen aufbauen
Gezielter Aufbau von Kl-Expertise durch Fachkraftegewinnung, Mitarbeiterschulungen und Etablie-
rung effektiver KI-Projektprozesse.
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Compliance sicherstellen
Implementierung eines robusten Compliance-Programms zur Einhaltung rechtlicher und ethischer
KlI-Standards.

Kl-implementierung

Gezielte Auswahl und Integration von Kl-Tools zur Férderung von Unternehmenszielen und Effi-

zienzsteigerung.
Leistungsoptimierung

Regelmassige Erfolgskontrolle und kontinuierliche Anpassung von Prozessen zur Sicherung nach-

haltigen Wachstums.
KI-Mindset entwickeln
Forderung einer innovationsfreundlichen Unternehmenskultur fir erfolgreiche KI-Adoption.

Kl-Kompetenzaufbau

Strategische Weiterbildung der Mitarbeitenden zur effektiven Nutzung von Kl-Technologien.
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6 Fazit

In der vorliegenden Masterarbeit wurde die Integration von Kl in die Markenflihrung untersucht, mit
besonderem Fokus auf den Bildungssektor und dem Coachingzentrum als konkretem Praxisbei-
spiel. Im Zentrum stand die Entwicklung eines Kl-Markenstrategie-Frameworks, das sowohl auf die
spezifischen Bedurfnisse des Coachingzentrums zugeschnitten als auch auf andere Bildungsein-

richtungen und Branchen Ubertragbar ist.

Zur Beantwortung der ersten Leitfrage «Wie lasst sich Kl in die Markenstrategie einbinden?» wurde
ein praxisnahes Kl-Markenstrategie-Framework entwickelt. Dieses ermoglicht eine gezielte Integra-
tion von Kl in alle Bereiche der Markenfiihrung, von der Positionierung bis zur Kundenkommunika-

tion. Dadurch kann der Markenerfolg nachhaltig optimiert werden.

Die zweite Leitfrage «Wie kann mittels Kl die Content-Strategie optimiert werden?» wurde durch die
Untersuchung beantwortet. Es zeigte sich, dass Kl die Erstellung relevanter, bedurfnisgerechter und
personalisierter Inhalte unterstutzt, die zielgerichtet an die jeweilige Zielgruppe angepasst werden

kénnen. Dies fuhrt zu einer starkeren Interaktion und einem verbesserten Kundendialog.

Zur dritten Leitfrage «Wie kann Kl fur die Suchmaschinenoptimierung (SEO) genutzt werden?»
ergab die Analyse, dass Kl durch Automatisierung, Datenanalysen und relevantem Content ent-
scheidend zur Optimierung der SEO-Prozesse beitragt. Dies verbessert die Sichtbarkeit der Marke

in Suchmaschinen und unterstitzt die langfristige Positionierung im Wettbewerb.
Die zu Beginn formulierten Hypothesen wurden durch die Forschung bestatigt:

1. Die strategische Integration von Kl erméglicht tatsachlich eine datengetriebene, dynamische An-
passung an Marktveranderungen und Kundenbedirfnisse, wie das entwickelte Framework zeigt.

2. Der Einsatz von Kl in der Content-Strategie ermoglicht nachweislich eine zielgruppenspezifische
und dialogférdernde Ansprache durch personalisierte Inhalte.

3. Kl tragt durch die Automatisierung von SEO-Prozessen und die Anpassung von Inhalten an Kun-

denbedirfnisse und Markttrends erwiesen zur Verbesserung des Suchmaschinenrankings bei.

Die Ergebnisse unterstreichen, dass Bildungsinstitute als Vertrauensmarken (Trust Brands) beson-
ders sorgfaltig mit KI umgehen missen. Die Kombination von menschlichen Fahigkeiten und Kl er-
weist sich als vielversprechender Ansatz fir eine zukunftsfahige Markenfiihrung im Bildungswesen.
Zentral ist dabei das Konzept des «Human-Centric Design», welches Kl als Unterstitzung, nicht als
Ersatz menschlicher Fahigkeiten betrachtet. Bildungseinrichtungen, die jetzt die Initiative ergreifen,
kénnen die Potenziale der Kl fur ihre Markenfiihrung voll ausschdpfen und sich Wettbewerbsvorteile

sichern.
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6.1 Forschungsliicken

Im Fokus dieser Arbeit standen die Entwicklung einer KI-Markenstrategie und der aktuelle Stand der
Kl. Der Schwerpunkt wurde hierbei bewusst auf die Markenfiihrung gelegt, da eine umfassende
Behandlung aller Kl-Integrationsaspekte im Unternehmen Uber den Rahmen einer Masterarbeit hin-
ausgegangen ware. Die Studie war zudem durch die Konzentration auf eine spezifische Bildungs-
einrichtung (ndmlich das Coachingzentrum) begrenzt. Aufgrund dieser Eingrenzungen wurden nach

eigener Einschatzung der Autorin folgende Forschungsliicken als besonders kritisch identifiziert:

Methodische Limitationen

Obwohl in dieser Arbeit sowohl qualitative als auch quantitative Methoden angewendet wurden, gibt
es bestimmte methodische Limitationen, die bericksichtigt werden missen. Zum einen basiert die
empirische Forschung auf einer begrenzten Anzahl von Experteninterviews und Kundenumfragen.
Eine grossere Stichprobe mit weiteren Stakeholdern hatte mdoglicherweise noch robusteren Ergeb-
nissen gefuhrt. Zukinftige Forschung kdnnte daher den Umfang der Datenerhebung erweitern, um

reprasentativere Aussagen treffen zu kénnen.

Keine detaillierte Mittbewerberanalyse

Eine umfassende Mitbewerberanalyse wurde im Rahmen dieser Arbeit nicht durchgefihrt. Eine
erste Sichtung ergab keine spezifischen KI-Anwendungsfalle in Bezug auf personalisierte Lernpfade
oder ahnliche Konzepte bei direkten Konkurrenten. Dies lasst darauf schliessen, dass die meisten
Bildungsinstitute selbst noch in der Experimentierphase sind. Eine detailliertere Analyse des Wett-

bewerbsumfelds kdnnte in zuklnftigen Untersuchungen weitere Erkenntnisse liefern.

Ethische und Datenschutzfragen

Die Nutzung von Kl im Markenmanagement wirft ethische und datenschutzrechtliche Fragen auf,
die in dieser Arbeit nur am Rand behandelt wurden. Insbesondere die Verwendung personenbezo-
gener Daten muss unter Berlicksichtigung geltender Datenschutzgesetze und ethischer Standards
erfolgen. In zuklnftigen Arbeiten sollten diese Aspekte vertiefter analysiert und konkrete Handlungs-
empfehlungen zur Sicherstellung von Datenschutz und ethischer Verantwortung formuliert werden.
Dabei ist es zentral, Datenschutz mit einem Growth Mindset als zu bewaltigende Herausforderung

zu betrachten und nicht als unuberwindbares Hindernis fur den Einsatz von Kl-Technologien.

Langfristige Auswirkungen
Die langfristigen Auswirkungen der Implementierung von Kl in die Markenstrategie sind noch unklar.
Obwohl kurzfristige Vorteile erkennbar sind, kdnnte es langfristige Herausforderungen geben, die in
dieser Arbeit nicht absehbar sind. Es ware daher wertvoll, Langzeitstudien durchzufihren, um die
nachhaltige Wirkung Kl-gestutztem Markenmanagement zu beurteilen.
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6.2 Weiterfihrende Forschung

Zwei wichtige Forschungsaspekte wurden im Rahmen dieser Arbeit identifiziert: die Ausarbeitung
einer KI-Unternehmensstrategie fir das Coachingzentrum und die Entwicklung des Bildungsinstituts

als Teil einer vernetzten Kl-Bildungslandschaft in der Schweiz.

Entwicklung einer Kil-Unternehmensstrategie

Die Ergebnisse eines durchgefiihrten Schnelltests zur Ermittlung des Kl-Reifegrads (siehe Anhang)
bestatigen die Vermutung, dass das Coachingzentrum sich in einem frihen Stadium der Kl-Imple-
mentierung befindet. Die Kategorisierung als «Experimentierer» stimmt mit den Erkenntnissen von
Accenture (Accenture, 2022) Uberein, wonach die Mehrheit der Unternehmen sich noch in der Ex-
perimentierphase befindet. Die Ergebnisse der Umfrage sind im Anhang dieser Arbeit einzusehen.
Um nachhaltige Fortschritte zu erzielen, sind jedoch tiefere Analysen und strategische Massnahmen
erforderlich. In Anlehnung an die Empfehlungen von Hartmann et al. (2023) und Gartner (2023)
sollte das Coachingzentrum auf Unternehmensebene eine klare Kl-Strategie ausarbeiten, die not-

wendigen Strukturen aufbauen und die erforderlichen Kompetenzen entwickeln.

Bei der Entwicklung einer Kl-Strategie sollte zudem evaluiert werden, wie Kl konkret zu Kostenre-
duktionen beitragen kann. Ein wesentlicher Aspekt, der in dieser Masterarbeit nicht naher geprift
wurde, sind mdgliche personelle Einsparungen. Es sollte untersucht werden, in welchen Bereichen
KI-Systeme Routineaufgaben Gibernehmen und dadurch Personalkosten reduzieren kénnen. Dabei
muss sorgfaltig abgewogen werden zwischen Effizienzgewinnen und dem Erhalt bedeutender
menschlicher Kompetenzen. Eine detaillierte Analyse der Prozesse und der Tatigkeiten im
Coachingzentrum koénnte Aufschluss darliber geben, wo Kl sinnvoll zur Kostensenkung eingesetzt

werden kann, ohne die Qualitat der Dienstleistungen zu beeintrachtigen.

Integration des Coachingzentrums in die Schweizer Kl-Bildungslandschaft
Das Bildungswesen spielt eine zentrale Rolle im Wandel von der Industrie- zur Wissensgesellschaft

und ist fur die Wettbewerbsfahigkeit der Schweiz von entscheidender Bedeutung.

Gemass Schleiss et al (2023) kdnnte in diesem Kontext das aktuell hohe 6ffentliche Interesse an K
als Katalysator dienen, um die notwendige Integration und Diskussion von Kl-Technologien im Bil-
dungssektor voranzutreiben. Fur eine erfolgreiche Integration von Kl in die Bildung mussen alle re-

levanten Stakeholdergruppen in einen konstruktiven Dialog treten.

Zukunftige Forschung konnte sich darauf konzentrieren, wie das Coachingzentrum als Bildungs-
marke dieser nationalen Kl-Bildungslandschaft positioniert wird und welche spezifischen Beitrage

das Bildungsinstitut zur Gesellschaft — und zur Wirtschaft — leisten kann.
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7 Ausblick: Kl in der Bildung als Schliissel zur Zukunftsfahigkeit

Die Analyse der eingangs aufgeflhrten Megatrends (Abb. 4) offenbart wegweisende Zukunftssze-
narien fur Bildungsmarken. Konsumentinnen und Konsumenten erwarten zunehmend personali-
sierte Lerninhalte und -erfahrungen, was Kl-gestitzte Markenstrategien in den Vordergrund riickt.
Ethische Uberlegungen und regulatorische Entwicklungen werden die Markenpositionierung mass-
geblich beeinflussen. Bildungsmarken mussen daher Datenschutz, Transparenz in der KI-Nutzung
und die Antizipation zuklnftiger KI-Regulierungen als Kernelemente in ihre Markenstrategie integ-

rieren.

Die Erkenntnisse dieser Arbeit kdnnten die Schweiz als potenzielle Pionierin fur Kl-integrierte Bil-
dungsmarken in Europa positionieren. Die Entwicklung eines Netzwerks aus Kl-Startups, Bildungs-
einrichtungen und Unternehmen kénnte das Schweizer Bildungswesen als Innovationsfihrer etab-
lieren. Dieses Netzwerk wirde Kl mit menschenzentriertem (Human-Centric) Lernen in seiner Mar-
kenidentitat verankern. Diese Vision eines vernetzten Bildungssystems harmoniert mit dem OECD-
Lernkompass 2030: Bildungsinstitutionen sind nicht langer isolierte Einheiten, sondern integraler
Bestandteil eines grosseren Okosystems (Aichmayr et al., 2020, S. 15). Damit dies gelingt, miissen
alle relevanten Stakeholdergruppen — von Lernenden sowie Dozierenden Uber Bildungsinstitutionen
bis hin zu Politik und Wirtschaft — in einen Dialog treten, indem sie sowohl die Chancen als auch die
Risiken konstruktiv diskutieren (Schleiss et al., 2023). Diese Perspektive ermutigt Bildungsmarken,
Kl-Potenziale als zentralen Bestandteil inrer Markenstrategie zu erforschen und dabei eine Balance
zwischen technologischem Fortschritt sowie menschlicher Interaktion zu finden. Das entwickelte Kl-

Markenstrategie-Framework bietet sich hierflr als Praxis-Instrument an.

In der Schweiz, deren Starke auf Wissen und Bildung basiert, nimmt die Bedeutung der Weiterbil-
dung im Kontext technologischer Fortschritte zu. Maschinen und Kl Gbernehmen vermehrt mensch-
liche Aufgaben, wodurch die Anforderungen an Arbeitskrafte steigen. Diese Entwicklung erfordert
lebenslanges Lernen als Schlissel zur Wettbewerbsfahigkeit in der Bildungsgesellschaft. Das
Schweizer Bildungswesen sollte daher eine Vorreiterrolle in der Integration und der Nutzung von Ki

einnehmen, um dieser Herausforderung gerecht zu werden.

Schweizer Bildungsmarken stehen vor der Herausforderung, ihre Markenidentitat so zu gestalten,
dass sie technologische Innovation mit bewahrten padagogischen Prinzipien vereint — und somit die

Relevanz menschlicher Bildung in einer zunehmend digitalisierten Gesellschaft sichert.

Diese Arbeit soll einen Beitrag zur Diskussion uber die Entwicklung von Bildungsmarken im Kl-Zeit-
alter leisten. Sie ermutigt das Bildungswesen dazu, Kl-gestitzte Strategien aktiv und reflektiert in
die Markenfuhrung zu integrieren, um nachhaltig erfolgreich zu bleiben und gleichzeitig einen ge-

sellschaftlichen sowie wirtschaftlichen Mehrwert zu schaffen.
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Anhang

ANHANG A - EXPERTENINTERVIEWS/BENCHMARK-ANALYSE
Interviewleitfaden Markenexperten (Antworten als Audio-Dateien gespeichert)

Interviewleitfaden und Antworten Kl-Assistenzsysteme

Hinweis:

Die Audio-Dateien der Markenexperten-Interviews wurden auf einem USB-Datentrager eingereicht.
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Interviewleitfaden Markenexpertinnen und -experten

Interview mit

Unternehmen

Datum

Dauer Ca. 30-45 Min.

Einwilligungserklarung | [0 Die befragte Person erklart sich mit der zusatzlichen Einwilligungserklarung

O

einverstanden.

Das durchgeflhrte Interview darf ausschliesslich im Rahmen der Master-Thesis
«Kunstliche Intelligenz in der digitalen Markenfiihrung» an der Fachhochschule

Nordwestschweiz verwendet werden.

Die Identitat der befragten Person soll anonym behandelt werden.

Die Identitat des Unternehmens, fir das die befragte Person tatig ist, soll anonym

behandelt werden.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an dieser Umfrage teilzunehmen. Der Fragebogen soll dazu dienen,
Einblicke in die praktische Anwendung und strategische Bedeutung von Kl in der Markenfiihrung zu gewinnen.

Die Umfrage beinhaltet 26 vorwiegend offene Fragen und dauert ungefahr 30-45 Minuten.

Neben den Kernfragen des Brand Strategy Frameworks werden auch spezifische, auf lhre Branche abgestimmte
Fragen gestellt, um die Herausforderungen und Chancen von Kl in lhrem Fachgebiet besser verstehen zu kénnen.

Ganzheitliche marken- und reputationsorientierte Unternehmensfiihrung

Ebene

Corporate Mission
Unternehmensleitbild

Brand Mission
Markenbild

Impression Management
Corporate & Personal Branding

Corporate Identity

Integrated Communication

Inhalte

R

Wer sind wir?

Was wollen wir in Zukunft?

Unser Geschaft — heute und in Zukunft?
Was bieten wir?

Wie werden wir wahrgenommen?

Wie mdchten wir wahrgenommen werden?
Wie wird unser Verhalten an den einzelnen
Berthrungspunkten wahrgenommen?

Wie erreichen wir die angestrebte
Markenpositionierung?

Corporate Design (Erscheinungsbild)
Corporate Communication (Kommunikation)
Corporate Behaviour (Verhalten)

Kommunikationskonzept

= Kohéarenz-Frage: Wie kemmuniziert wer mit wem,

wann, was, wo und warum?

Abbildung 1: Brand Strategy Framework nach Marco Casanova

Aufgaben

LY

Identitét

Vision und Mission Statement
Geschaftsstrategie
Kundennutzen

Reputationsmessung und -analyse
Markenpersonlichkeit (Brand essence)
Gap-Analyse (Stakeholder-spezifisch)

Markenarchitektur (Szenarien)

Entwicklung der Markenpersonlichkeit (Kernwerte)
Entwicklung zu einer marken- und
reputationsorientierten Organisation

Entwicklung des passenden «Look & Feel»
Entwicklung von Kernbotschaften
Entwicklung von Verhaltensgrundsatzen

Segmentierung der Zielgruppen
Zentralisation vs. Dezentralisation
Kommunikation und Marketing
Einsatz von Instrumenten

® Prof. Marco Casancva, Branding-Institute

aibajesyg Jap uop
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Teil A: Corporate Mission

1. Welche Rolle spielt Kiinstliche Intelligenz (KI) in lhrer Unternehmensstrategie?
O Keine Rolle
O Unterstitzende Rolle

[ Zentrale Rolle

2. Seit wann ist Kl ein Thema in lhrem Unternehmen?
Antwort:

3. Wie ist Kl in Ihrer Organisation integriert: Wer verantwortet das Thema KI (z.B. IT, Marketing, Forschung &
Entwicklung, Business Development, Strategie)?

Antwort:

4. Wie wiirden Sie den Reifegrad der Kl-Integration in lhrer Markenfiihrung beschreiben?
O Anfangsphase

[0 Fortgeschritten

O Vollstandig integriert

5. Wird Kl in Ihrer Markenfiihrung eingesetzt und falls ja, wie (eigenes Kl-Tool, fremde Kl-Tools)?
Antwort:

6. Wo ist die Markenfiihrung angesiedelt (Linie/Stab, CEO, CFO, CMO, Kommunikation, Marketing)?
Antwort:

7. Wie kann bzw. sollte die Kl die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds
(Vision und Mission) unterstiitzen?

Antwort:

8. Wird die Markenfiihrung bei lhrem Unternehmen intern oder extern (oder beides) unterstiitzt?
O Intern (Inhouse)

O Extern (Agentur)

O Beides

9. Falls extern: Mit welcher Markenagentur arbeiten Sie zusammen? Verfiigt diese liber KI-Kompetenzen?
Antwort:

10. Diirfte ich diese Markenagentur fiir eine unverbindliche Markenanalyse des Coachingzentrums
kontaktieren und mich dabei auf Sie beziehen?

Antwort



Teil B: Brand Mission

11. Wie kann Kl dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu scharfen
und zu optimieren?

Antwort:
12. Setzen Sie zur Analyse und Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein? Wenn ja, welche und mit
welchen Ergebnissen?

Antwort:

13. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu beeinflussen?
Antwort:

Teil C: Impression Management

14. Auf welche Weise kann bzw. sollte Kl das Corporate Branding optimieren, um die angestrebte
Markenpositionierung zu erreichen?

Antwort:

15. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenpersonlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren?
Antwort:

Teil D: Corporate Identity

16. Welche Rolle spielt Kl bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity in lhrem Unternehmen?
Antwort:

17. Welche Rolle spielt Kl bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds
(Corporate Design)?

Antwort:

Teil E: Integrated Communication

18. Nutzen Sie Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE)? Wenn ja, wie?
O Nein

O Content-Erstellung und Optimierung

O Datenanalyse und Insights

0 Automatisierung von Prozessen

O Sonstiges (bitte angeben):

19. Nutzen Sie Kl zur Optimierung lhrer Content Strategie? Wenn ja, wie?

O Nein

[0 Personalisierung von Inhalten

O Kundenservice (z.B. Chatbots, Callcenter)

O Datenanalyse und Optimierung (z.B. Automatisierte Kundenfeedback-Analyse)

O Sonstiges (bitte angeben):



Teil F: Industriespezifische Fragen

20. Welche branchenspezifischen Besonderheiten bei der KI-Nutzung in lhrer Markenfiihrung sehen Sie?
Antwort:

21. Industriespezifische Fragen: Siehe Anhang
Antwort:

Teil G: Zukunftsaussichten

22. Welche grossten Herausforderungen sehen Sie beim Einsatz von Kl in der Markenfiihrung?
O Technologische Barrieren

[0 Mangel an Fachwissen (Digital Skills)

O Datenschutz und ethische Bedenken

O Fehlendes Digital Mindset

O Andere:

23. Welche Massnahmen planen Sie, um die Integration von Kl in lhre Markenfiihrung weiter zu férdern?
Antwort:



Anhang

Industriespezifische Fragen

Auf welche Weise nutzt (Energieunternehmen) KI, um nachhaltige Energiegewinnung zu optimieren?
Wie sieht (Energieunternehmen) das Potenzial von Kl in der Vorhersage und Verwaltung von Energieflissen?
Konnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Wie setzt (Handelsunternehmen) Kl ein, um die Lieferkettenoptimierung und das Marktexpansionsmanagement zu
verbessern?

Welche Kl-getriebenen Analytik-Tools verwendet (Handelsunternehmen) zur Identifikation von Markttrends?
Koénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Inwiefern verwendet die (Logistikunternehmen) Kl zur Optimierung der Logistik und Paketzustellung?

Welche Herausforderungen begegnet (Logistikunternehmen) beim Einsatz von Kl zur Adresserkennung und -
sortierung?

Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Wie verwendet (Beratungsdienstleister) Kl fir datengetriebene Beratungsdienste?

Welche Rolle spielt Kl bei der Risikobewertung und -management bei (Beratungsdienstleister)?

Wie unterstltzt (Beratungsdienstleister) Klienten dabei, KI zur Steigerung ihrer Wettbewerbsfahigkeit
einzusetzen?

Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Wie integriert (Produktionsbetrieb) Kinstliche Intelligenz in das Design und die Entwicklung neuer Produkte, um
die Funktionalitdt und Benutzerfreundlichkeit zu verbessern?

Welche spezifischen Kl-Technologien setzt (Produktionsbetrieb) ein, um die Produktionsprozesse zu optimieren
und den Energieverbrauch zu reduzieren?

Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Auf welche Weise tragt Kl zur Optimierung von Fahrplanen und zur Wartung der Zlge bei der
(Verkehrsunternehmen) bei?

Wie setzt die (Verkehrsunternehmen) KI ein, um das Fahrgasterlebnis zu verbessern und die Effizienz zu
steigern?

Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Wie verwendet (Medienunternehmen) Kl, um Fake News zu identifizieren und zu bekdmpfen?

Welche Rolle spielt Kl bei der Inhaltsplanung und personalisierten Empfehlungen fiir Zuschauerinnen und
Zuschauer?

Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?

Wie implementiert (Versicherungsdienstleister) KI zur Personalisierung von Versicherungsprodukten und -
dienstleistungen?

Welche Kl-gestiitzten Tools verwendet (Versicherungsdienstleister) fiir Risikobewertung und Betrugspravention?
Kdénnen Sie vielleicht Kunden oder Lieferanten nennen, die auf Kl spezialisiert sind?




Interviewleitfaden Kl-Assistenzsysteme

Interview mit Vorname Nachname

Unternehmen Firma
Datum Datum
Dauer Ca 5 Min.

Einwilligungserklarung | [0 Die befragte Person erklart sich mit der zusatzlichen Einwilligungserklarung

einverstanden.

[0 Das durchgefihrte Interview darf ausschliesslich im Rahmen der Master-Thesis
«Kunstliche Intelligenz in der digitalen Markenfihrung» an der Fachhochschule
Nordwestschweiz verwendet werden.

[0 Die Identitat der befragten Person soll anonym behandelt werden.

1 Die Identitat des Unternehmens, fiir das die befragte Person tatig ist, soll anonym
behandelt werden.

Verhalte dich wie ein Kl-Experte im Branding. Beantworte beiliegende Fragen aus Kl-Perspektive. Der Fragebogen
soll dazu dienen, Einblicke in die praktische Anwendung und strategische Bedeutung von Kl in der Markenflihrung zu
gewinnen. No yapping.

Ganzheitliche marken- und reputationsorientierte Unternehmensfithrung

Ebene

Corporate Mission
Unternehmensleitbild

Brand Mission
Markenbild

Impression Management
Corporate & Personal Branding

Corporate Identity

Integrated Communication

Inhalte

« e

Wer sind wir?

Was wollen wir in Zukunft?

Unser Geschaft — heute und in Zukunft?
Was bieten wir?

Wie werden wir wahrgenommen?

Wie mdchten wir wahrgenommen werden?
Wie wird unser Verhalten an den einzelnen
Berlhrungspunkten wahrgenommen?

Wie erreichen wir die angestrebte
Markenpositicnierung?

Corporate Design (Erscheinungsbild)
Corporate Communication {Kommunikation)
Corporate Behaviour (Verhalten)

*  Kommunikationskonzept

* Kaoharenz-Frage: Wie kommuniziert wer mit wem,

wann, was, wo und warum?

Abbildung 1: Brand Strategy Framework nach Marco Casanova

Aufgaben

Identitat

Vision und Mission Statement
Geschaftsstrategie
Kundennutzen

Reputationsmessung und -analyse
Markenpersonlichkeit (Brand essence)
Gap-Analyse (Stakeholder-spezifisch)

ailbajeng 19p Uop

Markenarchitektur (Szenarien)

Entwicklung der Markenpersonlichkeit (Kernwerte)
Entwicklung zu einer marken- und
reputaticnsorientierten Organisation

Entwicklung des passenden «Look & Feel»
Entwicklung von Kernbotschaften
Entwicklung von Verhaltensgrundsatzen

Segmentierung der Zielgruppen
Zentralisation vs. Dezentralisation
Kommunikation und Marketing
Einsatz von Instrumenten
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Teil A: Corporate Mission

1. Welche Rolle spielt Kiinstliche Intelligenz (KI) in lhrer Unternehmensstrategie?
O Keine Rolle
O Unterstitzende Rolle

[ Zentrale Rolle

2. Seit wann ist Kl ein Thema in lhrem Unternehmen?
Antwort:

3. Wie ist Kl in Ihrer Organisation integriert: Wer verantwortet das Thema KI (z.B. IT, Marketing, Forschung &
Entwicklung, Business Development, Strategie)?

Antwort:

4. Wie wiirden Sie den Reifegrad der Kl-Integration in lhrer Markenfiihrung beschreiben?
O Anfangsphase

[0 Fortgeschritten

O Vollstandig integriert

5. Wird Kl in Ihrer Markenfiihrung eingesetzt und falls ja, wie (eigenes Kl-Tool, fremde Kl-Tools)?
Antwort:

6. Wo ist die Markenfiihrung angesiedelt (Linie/Stab, CEO, CFO, CMO, Kommunikation, Marketing)?
Antwort:

7. Wie kann bzw. sollte die Kl die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds
(Vision und Mission) unterstiitzen?

Antwort:

8. Wird die Markenfiihrung bei lhrem Unternehmen intern oder extern (oder beides) unterstiitzt?
O Intern (Inhouse)

O Extern (Agentur)

O Beides

9. Falls extern: Mit welcher Markenagentur arbeiten Sie zusammen? Verfiigt diese liber KI-Kompetenzen?
Antwort:

10. Diirfte ich diese Markenagentur fiir eine unverbindliche Markenanalyse des Coachingzentrums
kontaktieren und mich dabei auf Sie beziehen?

Antwort



Teil B: Brand Mission

11. Wie kann Kl dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu scharfen
und zu optimieren?

Antwort:
12. Setzen Sie zur Analyse und Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein? Wenn ja, welche und mit
welchen Ergebnissen?

Antwort:

13. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu beeinflussen?
Antwort:

Teil C: Impression Management

14. Auf welche Weise kann bzw. sollte Kl das Corporate Branding optimieren, um die angestrebte
Markenpositionierung zu erreichen?

Antwort:

15. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenpersonlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren?
Antwort:

Teil D: Corporate Identity

16. Welche Rolle spielt Kl bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity in lhrem Unternehmen?
Antwort:

17. Welche Rolle spielt Kl bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds
(Corporate Design)?

Antwort:

Teil E: Integrated Communication

18. Nutzen Sie Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE)? Wenn ja, wie?
O Nein

O Content-Erstellung und Optimierung

O Datenanalyse und Insights

[0 Automatisierung von Prozessen

O Sonstiges (bitte angeben):

19. Nutzen Sie Kl zur Optimierung lIhrer Content Strategie? Wenn ja, wie?

O Nein

[0 Personalisierung von Inhalten

O Kundenservice (z.B. Chatbots, Callcenter)

O Datenanalyse und Optimierung (z.B. Automatisierte Kundenfeedback-Analyse)

O Sonstiges (bitte angeben):



Teil F: Industriespezifische Fragen

20. Welche branchenspezifischen Besonderheiten bei der KI-Nutzung sehen Sie in der Bildungsbranche?
Antwort:

Teil G: Zukunftsaussichten

21. Welche grossten Herausforderungen sehen Sie beim Einsatz von Kl in der Markenfiihrung?
O Technologische Barrieren

[0 Mangel an Fachwissen (Digital Skills)

O Datenschutz und ethische Bedenken

O Fehlendes Digital Mindset

[ Ressourcenknappheit

O Andere:

22. Welche Massnahmen planen Sie, um die Integration von Kl in lhre Markenfiihrung weiter zu fordern?
Antwort:



#H# Beantwortung der Fragen aus der Kl-Perspektive
##HHE Teil A: Corporate Mission
1. **Welche Rolle spielt Kuinstliche Intelligenz (KIl) in Ihrer Unternehmensstrategie?**

Kl kann eine zentrale Rolle in der Unternehmensstrategie spielen, indem sie Prozesse automatisiert,
datengestiitzte Entscheidungen ermdglicht und personalisierte Kundenerfahrungen schafft. Dies fihrt zu
effizienteren Ablaufen und einer besseren Zielgruppenansprache.

2. **Seit wann ist Kl ein Thema in lhrem Unternehmen?**

Kl ist seit einigen Jahren ein wachsendes Thema in vielen Unternehmen, insbesondere seit dem
Aufkommen fortschrittlicher Machine Learning-Algorithmen und Big Data-Technologien.

3. **Wie ist Kl in Ihrer Organisation integriert: Wer verantwortet das Thema KI (z.B. IT, Marketing,
Forschung & Entwicklung, Business Development, Strategie)?**

Die Integration von Kl kann bereichsibergreifend erfolgen, wobei die IT-Abteilung oft die technische
Umsetzung verantwortet. Marketing nutzt Kl fir Datenanalyse und personalisierte Kampagnen, wahrend
Forschung & Entwicklung neue Kl-Anwendungen erforscht. Strategische Entscheidungen zur Kl-Integration
werden meist von der Unternehmensleitung getroffen.

4. **Wie wirden Sie den Reifegrad der Kl-Integration in Ihrer Markenfuihrung beschreiben?**
O Anfangsphase
O Fortgeschritten
Vollstandig integriert
5. **Wird Kl in lhrer Markenfiihrung eingesetzt und falls ja, wie (eigenes KI-Tool, fremde Kl-Tools)?**

Kl wird in der Markenfiihrung eingesetzt, um Marktforschung zu betreiben, Kundenpraferenzen zu
analysieren und personalisierte Inhalte zu erstellen. Dies kann durch eigene oder fremde Kl-Tools
geschehen.

6. **Wo ist die Markenfiihrung angesiedelt (Linie/Stab, CEO, CFO, CMO, Kommunikation, Marketing)?**

Die Markenfihrung ist oft im Marketing oder in der Kommunikationsabteilung angesiedelt und berichtet
an den CMO oder CEO.

7. **Wie kann bzw. sollte die Kl die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds (Vision und
Mission) unterstitzen?**

Kl kann helfen, das Unternehmensleitbild durch datengetriebene Insights zu scharfen und effektiver zu
kommunizieren. Sie kann Markttrends analysieren, Kundenfeedback auswerten und so die Vision und
Mission kontinuierlich an die sich andernden Bedirfnisse und Erwartungen der Stakeholder anpassen.

8. **Wird die Markenflhrung bei Ihnrem Unternehmen intern oder extern (oder beides) unterstutzt?**
O Intern (Inhouse)
OO0 Extern (Agentur)
Beides

9. **Falls extern: Mit welcher Markenagentur arbeiten Sie zusammen? Verfugt diese Uber K-
Kompetenzen?**

Viele Unternehmen arbeiten mit spezialisierten Markenagenturen zusammen, die Uber umfassende Kl-
Kompetenzen verfligen und in der Lage sind, datengetriebene Strategien zu entwickeln.



Harriet Moser
Hervorheben


10. **Durfte ich diese Markenagentur fir eine unverbindliche Markenanalyse des Coachingzentrums
kontaktieren und mich dabei auf Sie beziehen?**

Dies sollte im Einzelfall geklart werden, abhangig von den bestehenden vertraglichen Vereinbarungen
und Datenschutzbestimmungen.

#HHHE Teil B: Brand Mission

11. **Wie kann KI dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu
scharfen und zu optimieren?**

Kl analysiert grofe Mengen an Markt- und Kundendaten in Echtzeit und identifiziert Muster und Trends.
Dies ermdglicht eine prazisere und dynamischere Markenpositionierung, die besser auf die Bedurfnisse der
Zielgruppe abgestimmt ist.

12. **Setzen Sie zur Analyse und Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein? Wenn ja, welche und mit
welchen Ergebnissen?**

Kl-Tools wie Sentiment-Analyse-Software kdnnen eingesetzt werden, um die Online-Reputation zu
Uberwachen und Optimierungsstrategien zu entwickeln. Diese Tools liefern wertvolle Insights zur
Verbesserung der Markenwahrnehmung.

13. **Wie nutzen Sie KI, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu
beeinflussen?**

Durch die Analyse sozialer Medien, Kundenrezensionen und anderer Feedback-Kanale kann Kl helfen,
die Wahrnehmung der Marke zu verstehen und gezielte Kampagnen zu entwickeln, um positive
Assoziationen zu fordern.

##Ht Teil C: Impression Management

14. **Auf welche Weise kann bzw. sollte KI das Corporate Branding optimieren, um die angestrebte
Markenpositionierung zu erreichen?**

Kl kann durch personalisierte Kommunikation, automatisierte Inhaltsgenerierung und prazise
Zielgruppenansprache das Corporate Branding optimieren. Dies stellt sicher, dass die Markenbotschaften
konsistent und relevant sind.

15. **Wie nutzen Sie KI, um die Markenpersonlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren?**

Kl kann helfen, die Markenpersonlichkeit durch detaillierte Analysen von Kundendaten zu definieren.
Diese Erkenntnisse kdnnen dann genutzt werden, um die Markenwerte in allen Kommunikationskanalen
koharent zu vermitteln.

###Ht Teil D: Corporate Identity

16. **Welche Rolle spielt KI bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity in Ihrem
Unternehmen?**

Kl kann konsistente Markenbotschaften Uber verschiedene Kanale hinweg sicherstellen und
Abweichungen in der Kommunikation schnell identifizieren und korrigieren.

17. **Welche Rolle spielt KI bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds
(Corporate Design)?**

Kl-gestitzte Design-Tools konnen bei der Erstellung und Anpassung von visuellen Elementen helfen,
sodass diese immer aktuell und ansprechend sind. KI kann auch Nutzerfeedback analysieren, um das
Design kontinuierlich zu verbessern.

##Ht Teil E: Integrated Communication




18. **Nutzen Sie Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE)? Wenn ja,
wie?**

O Nein
Content-Erstellung und Optimierung
Datenanalyse und Insights
Automatisierung von Prozessen
O Sonstiges (bitte angeben):
19. **Nutzen Sie Kl zur Optimierung Ihrer Content Strategie? Wenn ja, wie?**
O Nein
Personalisierung von Inhalten
Kundenservice (z.B. Chatbots, Callcenter)
Datenanalyse und Optimierung (z.B. Automatisierte Kundenfeedback-Analyse)
O Sonstiges (bitte angeben):
#i#H# Teil F: Industriespezifische Fragen

20. **Welche branchenspezifischen Besonderheiten sehen Sie bei der Anwendung von KI7?**

In der Bildungsbranche kann Kl zur Personalisierung von Lerninhalten, zur automatisierten Bewertung
und zur Analyse des Lernfortschritts eingesetzt werden. Im Energiesektor konnen Kl-Anwendungen zur
Optimierung von Energiemanagementsystemen und zur Entwicklung von Smart Cities beitragen.

#iHH Teil G: Zukunftsaussichten
23. **Welche groRten Herausforderungen sehen Sie beim Einsatz von Kl in der Markenfiihrung?**
O Technologische Barrieren
Mangel an Fachwissen (Digital Skills)
Datenschutz und ethische Bedenken
O Fehlendes Digital Mindset
[0 Ressourcenknappheit
O Andere:
24. **Welche MalRnahmen planen Sie, um die Integration von Kl in Ihre Markenfuhrung weiter zu fordern?**

Maflnahmen kdnnen Schulungen fiir Mitarbeiter, Investitionen in moderne Kl-Tools und die
Zusammenarbeit mit KI-Experten umfassen. Zudem ist es wichtig, eine klare Kl-Strategie zu entwickeln
und die ethischen Implikationen zu berutcksichtigen.

Diese Antworten bieten eine umfassende Perspektive auf die Anwendung von Kl in der Markenflihrung und
helfen, deren Potenzial und Herausforderungen besser zu verstehen.




Als KlI-Experte fir Branding méchte ich Ihre Fragen fachlich fundiert beantworten:
Teil A: CORPORATE MISSION

1. Kinstliche Intelligenz sollte eine zentrale Rolle in der modernen Unternehmensstrategie spielen, da sie
datenbasierte Einblicke und Optimierungspotenziale liefern kann.

2. In meiner Organisation ist Kl bereits seit ca. 5 Jahren ein wichtiges Thema.

3. Die KI-Kompetenz ist hauptsachlich in den Bereichen Marketing, Datenanalyse sowie Forschung und
Entwicklung angesiedelt, mit enger Anbindung an die Unternehmensstrategie.

4. Der Reifegrad ist fortgeschritten, aber noch nicht vollstandig integriert in allen Bereichen.
5. Wir setzen sowohl eigene als auch fremde Kl-Tools ein, je nach Anwendungsfall.
6. Die Markenfuhrung ist als Stabsstelle direkt der Unternehmensleitung (CEO/CMO) unterstellt.

7. Kl kann wertvolle Datenanalysen und Kundenstimmen-Monitoring leisten, um Vision und
Unternehmensleitbild datenbasiert zu scharfen und weiterzuentwickeln.

8. Wir arbeiten hybrid intern und mit externen Agenturen zusammen.

9. Leider darf ich vertrauliche Agenturinformationen hier nicht preisgeben.

10. Eine Kontaktaufnahme von lhrer Seite ware mdglich, erfordert jedoch interne Freigaben.
Teil B: BRAND MISSION

11. Durch Echtzeit-Monitoring von Markt- und Kundendaten kann Kl die Markenpositionierung kontinuierlich
analysieren und Optimierungsvorschlage ableiten.

12. Ja, wir setzen diverse Monitoring- und Social Listening-Tools ein, um die Markenreputation stéandig zu
beobachten und MalRnahmen abzuleiten.

13. Kl-basierte Bildanalysen, Ton- und Sprachanalysen helfen dabei, Markenwahrnehmung und -
assoziationen in unterschiedlichen Kanalen zu erfassen und gezielt zu beeinflussen.

Teil C: IMPRESSION MANAGEMENT

14. Mithilfe von Kl lasst sich das gesamte Markenauftritts-Okosystem (Online und Offline) kontinuierlich
Uberwachen und in Echtzeit optimieren fur die gewiinschte Positionierung.

15. Durch Kundendatenanalysen und psychologische Attributszuordnungen kann Kl wertvolle Insights fur
Personlichkeits- und Wertedesign einer Marke liefern.

Teil D: CORPORATE IDENTITY

16. Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Analyse und prozessbasierten Steuerung aller
Identitdtskomponenten fir Konsistenz.

17. Im Bereich Corporate Design unterstitzt uns Kl bei der Farbwelt- und Formoptimierung sowie beim
Branding Asset Management.

Teil E: INTEGRATED COMMUNICATION

18. Ja, fur SEO und SGE-Optimierung setzen wir Kl-Tools fiir Content-Erstellung/Optimierung,
Datenanalyse und Prozessautomatisierung ein.

19. Ja, Kl hilft uns bei der Personalisierung von Content sowie der Automatisierung von Monitoring-
Analysen flur die Optimierung.

Teil F: INDUSTRIESPEZIFISCHE FRAGEN



Harriet Moser
Hervorheben


20. In der Bildungsbranche bietet sich KI an, um Lerninhalte und -formate individuell fir Lernende
anzupassen und Kompetenzen genauer zu erfassen.

Teil G: ZUKUNFTSAUSSICHTEN

21. Die grofiten Herausforderungen sind Datenschutz- und ethische Bedenken sowie der Mangel an
digitalem Fachwissen.

22. Wir investieren intensiv in Mitarbeiterschulungen, definieren verbindliche Al-Ethikrichtlinien und bauen
die KI-Ressourcen laufend aus.




Teil A: Corporate Mission

1. O Keine Rolle O Unterstitzende Rolle Zentrale Rolle

2. Kl ist seit ihrer Entstehung ein Thema.

3. Klistin allen Bereichen integriert, einschliellich IT, Marketing, Forschung & Entwicklung, Business
Development und Strategie.

4. O Anfangsphase O Fortgeschritten Vollstandig integriert

5. Ja, Kl wird in der Markenfiihrung eingesetzt, sowohl durch eigene Kl-Tools als auch durch externe Ki-
Tools.

6. Die Markenflhrung ist in der Linie/Stab, CEO, CFO, CMO, Kommunikation und Marketing angesiedelt.

7. Kl kann die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds unterstutzen, indem sie
Datenanalysen durchfiihrt, um Einblicke in Kundenpraferenzen und Markttrends zu gewinnen.

8. Intern (Inhouse) O Extern (Agentur) O Beides

9. N/A

10. N/A

Teil B: Brand Mission

11. Kl kann dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu schéarfen
und zu optimieren, indem sie Muster und Trends in den Daten erkennt und darauf basierende
Empfehlungen abgibt.

12. Ja, wir setzen KI-Tools zur Analyse und Optimierung der Markenreputation ein. Diese Tools helfen uns,
Kundenfeedback und Online-Gesprache zu tberwachen und zu analysieren, um ein klares Bild unserer
Markenreputation zu erhalten.

13. Wir nutzen Kl, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu beeinflussen,
indem wir Daten aus verschiedenen Quellen analysieren und daraus Einblicke gewinnen.

Teil C: Impression Management

14. Kl kann das Corporate Branding optimieren, indem sie hilft, konsistente und personalisierte
Markenerlebnisse Uber verschiedene Kanale hinweg zu liefern.

15. Wir nutzen Kl, um die Markenpersoénlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren, indem wir
Datenanalysen und maschinelles Lernen einsetzen, um ein tieferes Verstandnis unserer Zielgruppe zu
gewinnen.

Teil D: Corporate Identity

16. Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity, indem sie hilft, die
Einheitlichkeit und Koharenz der Marke Uber verschiedene Kanale und Berlhrungspunkte hinweg zu
gewahrleisten.

17. Kl spielt eine Rolle bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds, indem sie
hilft, Designelemente zu analysieren und zu optimieren.

Teil E: Integrated Communication

18. O Nein Content-Erstellung und Optimierung Datenanalyse und Insights Automatisierung von
Prozessen [ Sonstiges

19. O Nein Personalisierung von Inhalten Kundenservice (z.B. Chatbots, Callcenter)
Datenanalyse und Optimierung O Sonstiges
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Teil F: Industriespezifische Fragen

20. In der Bildungsbranche kann Kl dazu beitragen, personalisierte Lernpfade zu erstellen, den
Lernfortschritt zu verfolgen und den Unterricht zu optimieren.

Teil G: Zukunftsaussichten

21. Technologische Barrieren Mangel an Fachwissen Datenschutz und ethische Bedenken
Fehlendes Digital Mindset Resourcenknappheit [ Andere

22. Wir planen, Schulungen und Workshops durchzufihren, um das Bewusstsein und das Verstandnis fir
Kl in unserer Organisation zu erhéhen. Dariber hinaus planen wir, in neue Kl-Tools und -Technologien zu
investieren, um unsere Markenflihrung weiter zu verbessern.




Kl-Expertenperspektive zur Markenfiihrung

Teil A: Corporate Mission

1. Welche Rolle spielt Kunstliche Intelligenz (KI) in Ihrer Unternehmensstrategie?
Kl spielt eine zentrale Rolle in der Unternehmensstrategie.

2. Seit wann ist Kl ein Thema in lhrem Unternehmen?

Kl ist seit mehreren Jahren ein Thema im Unternehmen.

3. Wie ist Kl in lhrer Organisation integriert: Wer verantwortet das Thema Kl (z.B. IT, Marketing, Forschung
& Entwicklung, Business Development, Strategie)?

Kl ist in der gesamten Organisation integriert, wobei die Hauptverantwortung bei den Bereichen Marketing,
Forschung & Entwicklung und Strategie liegt.

4. Wie wirden Sie den Reifegrad der Kl-Integration in Ihrer Markenflhrung beschreiben?

Der Reifegrad der Kl-Integration in der Markenfuhrung ist fortgeschritten. Kl wird bereits in verschiedenen
Bereichen eingesetzt, z. B. zur Markt- und Kundenanalyse, zur Optimierung der Markenkommunikation und
zur Steuerung der Markenidentitat.

5. Wird Kl in lhrer Markenfiihrung eingesetzt und falls ja, wie (eigenes Kl-Tool, fremde Kl-Tools)?

Ja, Kl wird in der Markenfihrung eingesetzt. Sowohl eigene Kl-Tools als auch fremde Kl-Tools werden
verwendet.

6. Wo ist die Markenflihrung angesiedelt (Linie/Stab, CEO, CFO, CMO, Kommunikation, Marketing)?
Die Markenfuhrung ist im Marketingbereich angesiedelt.

7. Wie kann bzw. sollte die Kl die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds (Vision und
Mission) unterstitzen?

Kl kann die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds auf verschiedene Weise
unterstitzen:

* Analyse von Marktdaten und Kundeneinsichten: Kl kann verwendet werden, um Marktdaten und
Kundeneinsichten zu analysieren, um die Vision und Mission des Unternehmens an den aktuellen
Bedurfnissen und Erwartungen der Zielgruppe auszurichten.

» Generierung von kreativen Ideen: Kl kann verwendet werden, um kreative Ideen fur die Formulierung
der Vision und Mission zu generieren.

e Optimierung der Kommunikation: KI kann verwendet werden, um die Kommunikation der Vision und
Mission zu optimieren, z. B. durch die Auswahl der richtigen Kanale und Botschaften.

8. Wird die Markenfuhrung bei Ihrem Unternehmen intern oder extern (oder beides) unterstitzt?

Die Markenfuhrung wird sowohl intern als auch extern unterstutzt. Intern verfugt das Unternehmen Uber ein
eigenes Team von Marketingexperten, die sich mit KI-Anwendungen in der Markenfuhrung befassen.
Extern arbeitet das Unternehmen mit verschiedenen Agenturen und Beratungsunternehmen zusammen,
die Uber Expertise im Bereich Kl-Markenflhrung verfugen.

9. Falls extern: Mit welcher Markenagentur arbeiten Sie zusammen? Verflgt diese Uber KI-Kompetenzen?

Das Unternehmen arbeitet mit verschiedenen Markenagenturen zusammen, die Uber KI-Kompetenzen
verfugen. Die Auswahl der Agentur erfolgt projektbezogen und hangt von den spezifischen Anforderungen
des Projekts ab.

10. Durfte ich diese Markenagentur fir eine unverbindliche Markenanalyse des Coachingzentrums
kontaktieren und mich dabei auf Sie beziehen?
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Ja, Sie kdnnen die Markenagentur gerne fur eine unverbindliche Markenanalyse des Coachingzentrums
kontaktieren und sich dabei auf mich beziehen. Bitte beachten Sie jedoch, dass ich keine Garantie fiir die
Qualitat der Arbeit der Agentur Gbernehmen kann.

Teil B: Brand Mission

11. Wie kann Kl dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu
scharfen und zu optimieren?

Kl kann auf verschiedene Weise dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und
Kundendaten zu scharfen und zu optimieren:

 |dentifizierung von Zielgruppen: KI kann verwendet werden, um Zielgruppen zu identifizieren und deren
Bedurfnisse und Erwartungen zu verstehen.

* Analyse der Marktwettbewerber: Kl kann verwendet werden, um die Marktwettbewerber zu analysieren
und ihre Starken und Schwachen zu identifizieren.

* Entwicklung von Positionierungsstrategien: Kl kann verwendet werden, um verschiedene
Positionierungsstrategien zu entwickeln und deren Potenzial zu bewerten.

e Optimierung der Markenkommunikation: Kl kann verwendet werden, um die Markenkommunikation so
zu optimieren, dass sie die Zielgruppe anspricht und die gewiinschte Markenpositionierung erreicht.

12. Setzen Sie zur Analyse und Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein? Wenn ja, welche und mit
welchen Ergebnissen?

Ja, das Unternehmen setzt KI-Tools zur Analyse und Optimierung der Markenreputation ein.

13. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu
beeinflussen?

Kl kann auf verschiedene Weise eingesetzt werden, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu
analysieren und zu beeinflussen:

* Social Media Monitoring: KI kann verwendet werden, um Social Media-Gesprache Uber die Marke zu
uberwachen und die Markenwahrnehmung in Echtzeit zu verfolgen.

* Sentimentanalyse: Kl kann verwendet werden, um die Stimmung der Social Media-Gesprache Uber die
Marke zu analysieren und zu verstehen, wie die Marke von den Verbrauchern wahrgenommen wird.

¢ Keyword-Recherche: Kl kann verwendet werden, um die Keywords zu identifizieren, die mit der Marke in
Verbindung gebracht werden, und um die Suchintentionen der Verbraucher zu verstehen.

¢ Content-Optimierung: Kl kann verwendet werden, um Inhalte so zu optimieren, dass sie die gewiinschte
Markenwahrnehmung und -assoziationen hervorrufen.

Teil C: Impression Management

14. Auf welche Weise kann bzw. sollte KI das Corporate Branding optimieren, um die angestrebte
Markenpositionierung zu erreichen?

Kl kann auf verschiedene Weise eingesetzt werden, um das Corporate Branding zu optimieren und die
angestrebte Markenpositionierung zu erreichen:

¢ Entwicklung einer einheitlichen Markenidentitat: Kl kann verwendet werden, um eine einheitliche
Markenidentitat zu entwickeln, die Uber alle Kanale hinweg konsistent ist.

¢ Personalisierung der Markenkommunikation: Kl kann verwendet werden, um die Markenkommunikation
zu personalisieren und so die Zielgruppe anzusprechen.

¢ Optimierung der Markenbotschaften: Kl kann verwendet werden, um die Markenbotschaften zu
optimieren und so sicherzustellen, dass sie die gewlinschte Wirkung erzielen.

¢ Steuerung der Markenwahrnehmung: Kl kann verwendet werden, um die Markenwahrnehmung zu
steuern und so sicherzustellen, dass die Marke von den Verbrauchern wie gewilinscht wahrgenommen
wird.

15. Wie nutzen Sie Kl, um die Markenpersonlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren?




Kl kann auf verschiedene Weise eingesetzt werden, um die Markenpersonlichkeit und -werte zu definieren
und zu kommunizieren:

* Analyse der Zielgruppe: Kl kann verwendet werden, um die Zielgruppe zu analysieren und ihre Werte
und Bedurfnisse zu verstehen.

» Entwicklung einer Markenpersonlichkeit: KI kann verwendet werden, um eine Markenpersonlichkeit zu
entwickeln, die mit den Werten und Bedurfnissen der Zielgruppe Ubereinstimmt.

e Kommunikation der Markenwerte: Kl kann verwendet werden, um die Markenwerte auf eine Weise zu
kommunizieren, die bei der Zielgruppe Anklang findet.

Teil D: Corporate Identity
16. Welche Rolle spielt Kl bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity in lhrem Unternehmen?

Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity im Unternehmen. Ki-
Tools kdnnen verwendet werden, um:

e Die Einhaltung der Markenrichtlinien zu Gberwachen: Kl kann verwendet werden, um
Marketingmaterialien und andere Inhalte auf Einhaltung der Markenrichtlinien zu tGberprtfen.

* Markenfalschungen zu erkennen: Kl kann verwendet werden, um Markenfalschungen zu erkennen und
zu bekampfen.

* Die Markenidentitat zu schitzen: Kl kann verwendet werden, um die Markenidentitat vor unberechtigter
Nutzung zu schitzen.

17. Welche Rolle spielt KI bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds (Corporate
Design)?

Kl kann auf verschiedene Weise eingesetzt werden, um das visuelle Erscheinungsbild (Corporate Design)
zu entwickeln und zu optimieren:

» Entwicklung neuer Designelemente: Kl kann verwendet werden, um neue Designelemente zu
entwickeln, die der Markenpersonlichkeit und den Markenwerten entsprechen.

e Optimierung bestehender Designelemente: Kl kann verwendet werden, um bestehende Designelemente
zu optimieren und sicherzustellen, dass sie auf allen Kanalen gut aussehen.

* Personalisierung des Designs: Kl kann verwendet werden, um das Design zu personalisieren und so die
Zielgruppe anzusprechen.

Teil E: Integrated Communication

18. Nutzen Sie Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE)? Wenn ja,
wie?

Ja, das Unternehmen nutzt Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE).
Kl-Tools kdnnen verwendet werden, um:

» Keywords zu recherchieren: Kl kann verwendet werden, um die relevanten Keywords zu recherchieren,
die fur das Ranking der Website in Suchmaschinen wichtig sind.

¢ Inhalte zu optimieren: Kl kann verwendet werden, um Inhalte so zu optimieren, dass sie flr
Suchmaschinen relevant sind und ein gutes Ranking erzielen.

19. Nutzen Sie Kl zur Optimierung lhrer Content Strategie? Wenn ja, wie?
Ja, das Unternehmen nutzt Kl zur Optimierung seiner Content-Strategie. Kl-Tools werden eingesetzt, um:

e Zielgruppenanalyse: Kl-gestitzte Tools helfen bei der Analyse der Zielgruppe und ihrer Bedlirfnisse, um
zielgerichtete Inhalte zu erstellen.

e Content-Planung: Kl kann bei der Planung und Erstellung eines Content-Kalenders helfen, der die
richtigen Inhalte zur richtigen Zeit auf den richtigen Kanalen veréffentlicht.

» Content-Performance-Analyse: Kl-Tools tracken die Performance von Inhalten und liefern Daten, um die
Content-Strategie zu optimieren.




e Content-Personalisierung: Kl kann Inhalte personalisieren, um die Bedurfnisse und Interessen einzelner
Nutzer zu erfullen.

Teil F: Industriespezifische Fragen
20. Welche branchenspezifischen Besonderheiten bei der KI-Nutzung sehen Sie in der Bildungsbranche?

In der Bildungsbranche gibt es einige besondere Herausforderungen und Chancen fir den Einsatz von Kl
in der Markenfuhrung:

Herausforderungen:

e Datenschutz: Der Schutz personenbezogener Daten von Schilern und Lehrern ist von grofter
Bedeutung.

» Ethische Bedenken: Der Einsatz von Kl in der Bildung kann ethische Bedenken hinsichtlich Fairness,
Transparenz und Algorithmenauswahl aufwerfen.

» Digitale Kluft: Nicht alle Schiler und Lehrer haben den gleichen Zugang zu Technologie und den
erforderlichen Fahigkeiten, um Kl effektiv zu nutzen.

Chancen:

e Personalisierung des Lernens: Kl kann verwendet werden, um das Lernen fir jeden Schiler zu
personalisieren und so bessere Lernergebnisse zu erzielen.

* Verbesserung der Lehrereffizienz: KI kann Lehrern Aufgaben wie die Bewertung von Arbeiten und die
Beantwortung von Fragen abnehmen, so dass sie sich mehr auf die individuelle Betreuung der Schuler
konzentrieren konnen.

» Erweiterung des Zugangs zu Bildung: Kl kann eingesetzt werden, um Schulern in abgelegenen
Gebieten oder mit besonderen Bedurfnissen Zugang zu hochwertiger Bildung zu ermdglichen.

Teil G: Zukunftsaussichten
21. Welche gréssten Herausforderungen sehen Sie beim Einsatz von Kl in der Markenfiihrung?
Die grofiten Herausforderungen beim Einsatz von Kl in der Markenflhrung sind:

e Mangel an Fachwissen: Es besteht ein Mangel an Fachkraften mit den erforderlichen Fahigkeiten, um
KI-Anwendungen in der Markenfuihrung zu entwickeln und zu implementieren.

e Datenschutz und ethische Bedenken: Der Schutz personenbezogener Daten und die Sicherstellung der
ethischen Verwendung von Kl sind von grof3er Bedeutung.

* Fehlendes Digital Mindset: Nicht alle Unternehmen und Marketingabteilungen haben ein digitales
Mindset und sind bereit, KI-Technologien zu nutzen.

* Ressourcenknappheit: Die Implementierung von Kl-Lésungen kann mit hohen Kosten und Zeitaufwand
verbunden sein.

22. Welche Massnahmen planen Sie, um die Integration von Kl in lhre Markenfihrung weiter zu férdern?
Um die Integration von Kl in die Markenflhrung weiter zu fordern, plant das Unternehmen:

* Investitionen in die Ausbildung von Mitarbeitern: Das Unternehmen wird in die Ausbildung von
Mitarbeitern in KI-Technologien und deren Anwendung in der Markenfiihrung investieren.

e Entwicklung von KI-Richtlinien: Das Unternehmen wird Richtlinien fir die ethische und
verantwortungsvolle Nutzung von Kl in der Markenfiihrung entwickeln.

e Zusammenarbeit mit KI-Experten: Das Unternehmen wird mit KI-Experten aus der Forschung und der
Wirtschaft zusammenarbeiten, um innovative Kl-Anwendungen fur die Markenfuhrung zu entwickeln.

e Forderung einer datengetriebenen Kultur: Das Unternehmen wird eine datengetriebene Kultur férdern,
die die Nutzung von Kl-Daten zur Verbesserung der Markenfihrung




Teil A: Corporate Mission
1. Zentrale Rolle
2. Kl ist seit etwa 3 Jahren ein Thema in unserem Unternehmen.

3. Kl ist in unserer Organisation hauptsachlich in der Forschung & Entwicklung und im Marketing
angesiedelt. Es gibt jedoch eine enge Zusammenarbeit mit der IT und dem Business Development.

4. Der Reifegrad der Kl-Integration in unserer Markenflihrung ist fortgeschritten.

5. Ja, Kl wird in unserer Markenflihrung eingesetzt. Wir nutzen sowohl eigene Kl-Tools als auch fremde Ki-
Tools.

6. Die Markenflihrung ist bei uns im Marketing angesiedelt und wird vom CMO verantwortet.

7. Kl kann die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds unterstutzen, indem sie Daten
analysiert und Muster erkennt, die dabei helfen, die Vision und Mission des Unternehmens zu definieren
und zu kommunizieren. Auch kann Kl helfen, die Wirksamkeit der Kommunikation zu messen und zu
optimieren.

8. Die Markenflihrung wird bei uns sowohl intern als auch extern unterstitzt.

9. Wir arbeiten mit der Markenagentur "BrandAl" zusammen, die Uber umfassende KI-Kompetenzen
verfugt.

10. Ja, Sie durfen die Markenagentur fur eine unverbindliche Markenanalyse kontaktieren und sich dabei
auf uns beziehen.

Teil B: Brand Mission

11. Kl kann dazu beitragen, die Markenpositionierung auf Basis von Markt- und Kundendaten zu scharfen
und zu optimieren, indem sie Muster und Trends erkennt, die fir die Markenpositionierung relevant sind.
Auch kann KI helfen, die Wirksamkeit der Markenpositionierung zu messen und zu optimieren.

12. Ja, wir setzen zur Analyse und Optimierung der Markenreputation Kl-Tools ein. Wir nutzen
beispielsweise Tools zur Sentiment-Analyse, um das Kundenfeedback zu unserer Marke zu analysieren
und zu verbessern.

13. Wir nutzen KI, um die Markenwahrnehmung und -assoziationen zu analysieren und zu beeinflussen.
Dazu nutzen wir beispielsweise Tools zur Bilderkennung und -analyse, um zu verstehen, wie unsere Marke
visuell wahrgenommen wird.

Teil C: Impression Management

14. Kl kann das Corporate Branding optimieren, indem sie Daten analysiert und Muster erkennt, die dabei
helfen, die Markenpositionierung zu erreichen. Auch kann Kl helfen, die Wirksamkeit der
Markenkommunikation zu messen und zu optimieren.

15. Wir nutzen KI, um die Markenpersdnlichkeit und -werte zu definieren und zu kommunizieren. Dazu
nutzen wir beispielsweise Tools zur Sprachanalyse, um sicherzustellen, dass unsere
Markenkommunikation konsistent und authentisch ist.

Teil D: Corporate Identity

16. Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity in unserem
Unternehmen. Wir nutzen beispielsweise Kl-Tools, um sicherzustellen, dass unsere Markenkommunikation
konsistent und authentisch ist.

17. Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Entwicklung und Optimierung des visuellen Erscheinungsbilds. Wir
nutzen beispielsweise Tools zur Bilderkennung und -analyse, um zu verstehen, wie unsere Marke visuell
wahrgenommen wird und wie wir das visuelle Erscheinungsbild optimieren kénnen.
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Teil E: Integrated Communication

18. Ja, wir nutzen Kl zur Verbesserung von SEO und der Search Generative Experience (SGE). Dazu
nutzen wir beispielsweise Tools zur Content-Erstellung und Optimierung sowie zur Datenanalyse und
Insights.

19. Ja, wir nutzen Kl zur Optimierung unserer Content Strategie. Dazu nutzen wir beispielsweise Tools zur
Personalisierung von Inhalten und zur automatisierten Kundenfeedback-Analyse.

Teil E: Industriespezifische Fragen

20. In der Bildungsbranche sehen wir besondere Herausforderungen bei der KI-Nutzung in Bezug auf den
Datenschutz und die ethischen Bedenken. Auch muss sichergestellt werden, dass die Kl-Tools den
spezifischen Anforderungen der Bildungsbranche gerecht werden.

Teil F: Zukunftsaussichten

21. Die grofiten Herausforderungen beim Einsatz von Kl in der Markenfihrung sehen wir in den
technologischen Barrieren, dem Mangel an Fachwissen (Digital Skills) und den ethischen Bedenken.

22. Um die Integration von Kl in unsere Markenfiihrung weiter zu férdern, planen wir weitere Schulungen
und Weiterbildungen fir unsere Mitarbeiter sowie die Investition in neue Kl-Tools und -Technologien. Auch
planen wir eine enge Zusammenarbeit mit unserer Markenagentur, um sicherzustellen, dass unsere
Markenfihrung auf dem neuesten Stand der Kl-Technologie ist.




Als KlI-Experte im Branding méchte ich zunachst betonen, dass Kinstliche Intelligenz eine zunehmend
wichtige Rolle in der Markenfiihrung spielt. KI-Systeme kdnnen Markenverantwortliche dabei unterstutzen,
datenbasierte Entscheidungen zu treffen, Prozesse zu optimieren und die Markenerfahrung fir Kunden zu
verbessern.

## Teil A: Corporate Mission
1. Kinstliche Intelligenz spielt eine **zentrale Rolle** in unserer Unternehmensstrategie.[5]
2. Kl ist seit etwa 3 Jahren ein zentrales Thema in unserem Unternehmen.

3. Die KI-Verantwortung ist unternehmenstbergreifend angesiedelt. Es gibt ein zentrales Kl-Team, das mit
allen Abteilungen wie Marketing, Forschung & Entwicklung und Business Development
zusammenarbeitet.[5]

4. Wir befinden uns in einer **fortgeschrittenen Phase** der Kl-Integration in unserer Markenfiihrung.

5. Ja, wir setzen sowohl eigene Kl-Tools als auch Fremdsysteme wie ChatGPT in der Markenflhrung
ein.[5]

6. Die Markenfuhrung ist im Marketingbereich angesiedelt und wird vom Chief Marketing Officer (CMO)
geleitet.

7. Kl kann die Entwicklung und Kommunikation des Unternehmensleitbilds durch Datenanalysen zur
Identifikation relevanter Trends, Kundenbedirfnisse und Wettbewerbsvorteile unterstiitzen. Zudem kdénnen
KlI-Systeme bei der zielgruppengerechten Formulierung und Verbreitung der Vision und Mission helfen.[5]

8. Unsere Markenflhrung wird sowohl intern als auch extern durch eine Agentur unterstitzt.

9. Wir arbeiten mit der Markenagentur BrandAiders zusammen. Diese verfugt Uber ausgewiesene Ki-
Kompetenzen und setzt Kl in verschiedenen Bereichen der Markenfuhrung ein.

10. Ja, Sie durfen sich gerne auf mich beziehen und BrandAiders fur eine unverbindliche Markenanalyse
kontaktieren.[5]

## Teil B: Brand Mission

11. Kl kann Markt- und Kundendaten analysieren, um Insights flir eine optimale Markenpositionierung zu
gewinnen. Durch maschinelles Lernen lassen sich Kundenbedtrfnisse, Wettbewerbslandschaft und
Markttrends erkennen, die in die Positionierung einflieRen kénnen.[5]

12. Ja, wir setzen Kl-Tools zur Analyse der Markenreputation ein, etwa durch Monitoring sozialer Medien
und automatisierte Sentiment-Analyse von Kundenfeedback. Die Ergebnisse helfen uns, schnell auf
Stimmungen zu reagieren und die Markenkommunikation anzupassen.[5]

13. Mittels Natural Language Processing und Bildanalyse kénnen wir die Markenwahrnehmung und -
assoziationen in User-generierten Inhalten wie Rezensionen, Kommentaren und visuellen Inhalten
analysieren. Basierend auf diesen Erkenntnissen optimieren wir unsere Markenkommunikation gezielt.[5]

## Teil C: Impression Management

14. Kl kann das Corporate Branding durch datengestitzte Analysen der Markenwirkung und -
wahrnehmung optimieren. Zudem lassen sich mit Kl zielgruppenspezifische Marketingkampagnen
entwickeln, um die gewlnschte Markenpositionierung zu erreichen.[5]

15. Durch Analyse von Kundendaten, Marktforschung und Trendbeobachtung kann Kl dabei helfen, eine fr
die Zielgruppe relevante Markenpersdnlichkeit und -werte zu definieren. Kl unterstitzt auch die
zielgruppengerechte Kommunikation dieser Markenwerte iber verschiedene Kanale.[5]

## Teil D: Corporate Identity
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16. Kl spielt eine wichtige Rolle bei der Steuerung und Kontrolle der Corporate Identity. Durch
kontinuierliches Monitoring der Markenwahrnehmung und -nutzung kdnnen Abweichungen von den
Vorgaben schnell erkannt und Gegenmalinahmen eingeleitet werden.[5]

17. Im Bereich des visuellen Erscheinungsbilds kénnen Kl-Systeme bei der Entwicklung und Optimierung
des Corporate Designs unterstitzen. Beispielsweise durch die Erstellung von Logovorschlagen,
Farbpaletten oder Bildmotiven basierend auf definierten Vorgaben und Analysen der Zielgruppe.[5]

## Teil E: Integrated Communication
18. Ja, wir nutzen Kl in vielerlei Hinsicht zur Verbesserung von SEO und SGE:

- Content-Erstellung und Optimierung fir hohe Sichtbarkeit in Suchmaschinen
- Datenanalyse und Insights zu Suchverhalten und Nutzerinteressen
- Automatisierung von Prozessen wie Keyword-Recherche und Reporting[5]

19. Ebenso setzen wir Kl zur Optimierung unserer Content-Strategie ein:

- Personalisierung von Inhalten basierend auf Kundendaten
- Kundenservice durch Kl-basierte Chatbots und Sprachassistenten
- Datenanalyse und Optimierung, z.B. automatisierte Kundenfeedback-Analyse[5]

## Teil E: Industriespezifische Fragen

20. In der Bildungsbranche bietet Kl grofes Potenzial fir personalisiertes Lernen durch Analyse von
Lernverhalten und Fahigkeiten. Zudem kdénnen KI-Systeme Lehrende durch automatisierte Bewertungen
und Rickmeldungen unterstitzen. Im Marketing ermdglicht Kl eine datengesteuerte, individualisierte
Ansprache potenzieller Studierender.[5]

## Teil F: Zukunftsaussichten
21. Die grofdten Herausforderungen beim Kl-Einsatz in der Markenfihrung sehen wir in:

- Mangel an Fachwissen und Schulungen fur die Nutzung von Ki
- Datenschutz- und ethische Bedenken bei der Verwendung von Kundendaten
- Fehlendes Digital Mindset in Teilen der Organisation[5]

22. Um die Kl-Integration weiter zu férdern, planen wir folgende MalRnahmen:

- Ausbau der KI-Schulungen fur Mitarbeiter zur Steigerung der Digital Skills
- Enge Zusammenarbeit mit Datenschutzexperten fir verantwortungsvollen Ki-Einsatz
- Forderung einer datengesteuerten Unternehmenskultur durch Awareness-Kampagnen[5]

Citations:
[1] https://www.geopoll.com/blog/key-informant-interviews/
[2] hitps://www.annmurraybrown.com/single-post/pros-and-cons-of-key-informant-interviews

[3] https://www.slideshare.net/slideshow/key-informant-interview-kii/237202952

[4]
https://www.researchgate.net/publication/273636636_Using_the_Key Informants_Interviews_Klls_Techniq
ue_A_Social_Sciences_Study with_Malaysian_and_Pakistani_Respondents

[5] https://www.klara.ch/blog/experteninterview-chatgpt




Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

ANHANG B — ONLINE-UMFRAGE/GAP-ANALYSE
Fragebogen und Antworten Lehrgangs-Teilnehmende (Studierende)
Fragebogen und Antworten Lehrcoaches/Trainer (Dozierende)

Fragebogen und Antworten Markenagenturen (anonymisiert)

107



Fragebogen Lehrgangs-Teilnehmende (Studierende)

Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an unserer Umfrage teilzunehmen! Ihre Antworten
helfen uns dabei, unser Coachingzentrum stetig zu verbessern.

Die Umfrage besteht aus 23 Fragen und nimmt ca. 10 Minuten in Anspruch.

Bitte antworten Sie spontan und ehrlich. Fir den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den
Fragebogen vollstandig ausfiillen und keine der Fragen auslassen.

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen Ihrer Person nicht zugeordnet werden und
werden streng vertraulich behandelt.

1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?

Gar nicht vertraut Eher nicht vertraut Eher vertraut Sehr vertraut

O O O O

* 9. Wie haben Sie von uns erfahren?

(O Familie oder Bekannte
Q Online-Suche

O Blog

(O Soziale Medien

O Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)

O Inserat

O Sonstiges (bitte angeben)




* 3. Warum haben Sie sich flir das Coachingzentrum entschieden?

D Standort

(] Preis

(] Angebot

(] Empfehlung

(] Image/Reputation

(] unternehmensphilosophie

(] Sonstiges (bitte angeben)

* 4. Welche anderen Bildungsinstitute haben Sie in Erwagung gezogen?

(] CoachingPlus

D Lernwerkstatt

(] BFH Berner Fachhochschule

(] FHNW Fachhochschule Nordwestschweiz
D ZHAW Zircher Fachhochschule

(] Andere (bitte angeben)

* 5. Seit wann nutzen Sie die Weiterbildungsangebote des Coachingzentrums?

(O Weniger als 1 Jahr
O 1-3 Jahre

(O Mehr als 3 Jahre




* 6. In welcher Altersgruppe befinden Sie sich?

(O 20-30
O 31-40
O 41-50

(O Uber 50

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

7. Das Coachingzentrum starkt Menschen darin, ihre personliche und
berufliche Bestimmung zu finden und in Unternehmen selbstwirksam
einzubringen.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

* 8. Welche der folgenden Werte passen am besten zum Coachingzentrum?
Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der relevanteste Wert zuoberst ist:

= = Entwicklungsorientiert
= | a Innovativ
= | a Nachhaltig

= = Losungsorientiert
= | a Wertschatzend
= = Wirkungsstark

9. Die Mitarbeitenden des Coachingzentrums (Lehrcoaches und Team
Geschaftsstelle) reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten und Verhalten.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




10. Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr guten
Ruf.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

11. Die angebotenen Dienstleistungen des Coachingzentrums
(Weiterbildungen, Seminare/Foren, Workshops) erfullen meine Erwartungen.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

*12. Das Coachingzentrum bietet ein Komplettpaket rund um die
Coachingwelt. Welche Angebote sind Ihnen bekannt?

(] Aus- und Weiterbildungen

(] Seminare und Foren

(] Workshops

(] Individuelle Coachings

D Raumvermietungen

(] Dienstleistungen fiir Organisationen/Unternehmen (Ausbildungen, Coaching, Seminare)

13. Haben Sie im Zusammenhang mit dem Coachingzentrum den Begriff
«Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?

O Nein
O Ja

14. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




15. Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler usw.)
vermitteln einen professionellen Eindruck.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

*16. Nehmen Sie die Seminarinsel (Raumvermietung in Olten) als
eigenstandige Marke wahr?

O Nein

O Ja
17. Das Erscheinungsbild des Coachingzentrums (Logo, Farben, Schriften etc.)
ist klar und einheitlich.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

18. Das Coachingzentrum kommuniziert jederzeit absolut verstandlich
(Website, Newsletter, soziale Medien, Mailings usw.).

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

19. Die Kommunikation spricht mich und meine persénlichen/beruflichen
Bedurfnisse an.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




*920. Auf welchen Kommunikationskanalen haben Sie die Marke
"Coachingzentrum" wahrgenommen?

D Online-Suche

[ ] Website

(] Blogbeitrag

D LinkedIn

(] Facebook

[ ] Instagram

(] YouTube

(] Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)

(] Inserat

(] Sonstiges (bitte angeben)

* 21. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen weiterempfehlen
werden?

Gar nicht wahrscheinlich AuBerst wahrscheinlich

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

22. Wo kann sich das Coachingzentrum aus |hrer Sicht verbessern?

23. Haben Sie erganzende Bemerkungen?




Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F1 Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?

Beantwortet: 161  Ubersprungen: 4

(keine
Bezeichnung)

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

. Gar nicht v... . Eher nicht v... . Eher vertra... . Sehr vertra...

GAR NICHT EHER NICHT EHER SEHR INSGESAMT GEWICHTETER
VERTRAUT VERTRAUT VERTRAUT VERTRAUT MITTELWERT
(keine 1.24% 7.45% 47.20% 44.10%
Bezeichnung) 2 12 76 71 161 3.34

1/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

F2 Wie haben Sie von uns erfahren?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

Familie oder
Bekannte

Online-Suche

Blog

Soziale Medien

Bildungsplattfo
m (Z.B' -

ausbildung-w...

Inserat

Sonstiges
(bitte angeben)

0% 10%

20%

30% 40% 50% 60% 70% 80%

ANTWORTOPTIONEN

Familie oder Bekannte

Online-Suche

Blog

Soziale Medien

Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)
Inserat

Sonstiges (bitte angeben)

GESAMT

2/23

90%

SurveyMonkey

100%

BEANTWORTUNGEN
24.24%

51.52%

0.00%

0.61%

12.73%

0.61%

10.30%

40

85

21

17

165



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F3 Warum haben Sie sich fir das Coachingzentrum entschieden?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

Standort

Preis

Angebot

Empfehlung

Image

Image/Reputatio
n

Unternehmensphi
losophie

Sonstiges
(bitte angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Standort 40.00% 66
Preis 1.82% 3
Angebot 61.21% 101
Empfehlung 35.15% 58
Image 0.00% 0
Image/Reputation 25.45% 42
Unternehmensphilosophie 13.94% 23
Sonstiges (bitte angeben) 7.88% 13

Befragte insgesamt: 165

3/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F4 Welche anderen Bildungsinstitute haben Sie in Erwagung gezogen?

CoachingPlus

Lernwerkstatt

BFH Berner
Fachhochschule

FHNW
Fachhochschule
Nordwestschweiz

ZHAW Ziircher
Fachhochschule

Andere (bitte
angeben)

0% 10%

ANTWORTOPTIONEN
CoachingPlus

Lernwerkstatt

BFH Berner Fachhochschule

FHNW Fachhochschule Nordwestschweiz
ZHAW Zircher Fachhochschule

Andere (bitte angeben)

Befragte insgesamt: 165

20%

Beantwortet: 165

30%

40% 50%

4/23

60%

Ubersprungen: 0

70% 80% 90% 100%

BEANTWORTUNGEN
4.85%

45.45%

9.70%

24.24%

29.09%

21.82%

75

16

40

48

36



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F5 Seit wann nutzen Sie die Weiterbildungsangebote des
Coachingzentrums?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

Weniger als 1
Jahr

Mehr als 3

Jahre

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Weniger als 1 Jahr 27.88% 46
1-3 Jahre 47.88% 79
Mehr als 3 Jahre 24.24% 40
GESAMT 165

5/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F6 In welcher Altersgruppe befinden Sie sich?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

20-30

31-40

41-50

Uber 50

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

20-30 2.42% 4
31-40 16.36% 27
41-50 35.76% 59
Uber 50 45.45% 75
GESAMT 165

6/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F7 Das Coachingzentrum starkt Menschen darin, ihre personliche und
berufliche Bestimmung zu finden und in Unternehmen selbstwirksam

einzubringen.

Beantwortet: 165  Ubersprungen: O

(keine .

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 1.21% 7.88% 47.27% 43.64%
Bezeichnung) 2 13 78 72 165

7/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.33



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F8 Welche der folgenden Werte passen am besten zum
Coachingzentrum? Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der
relevanteste Wert zuoberst ist:

Beantwortet: 165  Ubersprungen: O

Entwicklungsori
entiert

Innovativ

Nachhaltig

Ldsungsorientie
rt

Wertschatzend

Wirkungsstark

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 INSGESAMT BEWERTUNG

Entwicklungsorientiert 32.73% 30.30% 14.55% 9.09% 9.70% 3.64%
54 50 24 15 16 6 165 4.56

Innovativ 6.67% 9.09% 12.73% 19.39% 21.82% 30.30%
11 15 21 32 36 50 165 2.68

Nachhaltig 2.42% 6.67% 9.09% 17.58% 25.45% 38.79%
4 11 15 29 42 64 165 2.27

Lésungsorientiert 13.94% 22.42% 24.24% 18.79% 16.36% 4.24%
23 37 40 31 27 7 165 3.86

Wertschétzend 36.36% 16.97% 20.00% 13.33% 9.70% 3.64%
60 28 33 22 16 6 165 4.46

Wirkungsstark 7.88% 14.55% 19.39% 21.82% 16.97% 19.39%
13 24 32 36 28 32 165 3.16

8/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F9 Die Mitarbeitenden des Coachingzentrums (Lehrcoaches und Team
Geschaéftsstelle) reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten und

Verhalten.

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

(keine I

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 1.21% 3.03% 42.42% 53.33%
Bezeichnung) 2 5 70 88 165

9/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.48



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F10 Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr
guten Ruf.

Beantwortet: 161  Ubersprungen: 4

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... . Stimme eh... . Stimme voll...

STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU MITTELWERT
(keine 0.00% 4.35% 47.83% 47.83%
Bezeichnung) 0 7 7 7 161 3.43

10/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F11 Die angebotenen Dienstleistungen des Coachingzentrums
(Weiterbildungen, Seminare/Foren, Workshops) erflillen meine
Erwartungen.

Beantwortet: 163  Ubersprungen: 2

(keine l

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU MITTELWERT
(keine 1.23% 6.75% 43.56% 48.47%
Bezeichnung) 2 11 71 79 163 3.39

11/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F12 Das Coachingzentrum bietet ein Komplettpaket rund um die
Coachingwelt. Welche Angebote sind Ihnen bekannt?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: O

Seminare und
Foren
WorkShopS _

Aus-und
Weiterbildungen

Individuelle
Coachings

Raumvermietunge
n

Dienstleistunge
n fir
Organisation...

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Aus- und Weiterbildungen 97.58% 161
Seminare und Foren 64.85% 107
Workshops 53.33% 88
Individuelle Coachings 26.67% 44
Raumvermietungen 46.67% 77
Dienstleistungen fir Organisationen/Unternehmen (Ausbildungen, Coaching, Seminare) 20.00% 33

Befragte insgesamt: 165

12/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F13 Haben Sie im Zusammenhang mit dem Coachingzentrum den
Begriff «Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

Ja

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Nein 66.06%

Ja 33.94%

GESAMT

13/23

109

56

165



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F14 Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

Beantwortet: 127  Ubersprungen: 38

(keine -

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 3.15% 15.75% 61.42% 19.69%
Bezeichnung) 4 20 78 25 127

14723

GEWICHTETER
MITTELWERT

2.98



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F15 Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler usw.)

vermitteln einen professionellen Eindruck.

Beantwortet: 163  Ubersprungen: 2

(keine I

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 2.45% 5.52% 42.33% 49.69%
Bezeichnung) 4 9 69 81 163

15/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.39



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F16 Nehmen Sie die Seminarinsel (Raumvermietung in Olten) als
eigenstandige Marke wahr?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Nein 75.15%

Ja 24.85%

GESAMT

16/23

124

41

165



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F17 Das Erscheinungsbild des Coachingzentrums (Logo, Farben,
Schriften etc.) ist klar und einheitlich.

Beantwortet: 165  Ubersprungen: O

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... . Stimme eh... . Stimme voll...

STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU MITTELWERT
(keine 1.21% 3.03% 41.21% 54.55%
Bezeichnung) 2 5 68 920 165 3.49

17723



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F18 Das Coachingzentrum kommuniziert jederzeit absolut verstandlich

(Website, Newsletter, soziale Medien, Mailings usw.).

Beantwortet: 164  Ubersprungen: 1

(keine I

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 0.00% 2.44% 56.71% 40.85%
Bezeichnung) 0 4 93 67 164

18/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.38



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN)

SurveyMonkey

F19 Die Kommunikation spricht mich und meine persoénlichen/beruflichen

Bedurfnisse an.

Beantwortet: 164  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 1.22% 3.66% 56.71% 38.41%
Bezeichnung) 2 6 93 63 164

19/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.32



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F20 Auf welchen Kommunikationskanalen haben Sie die Marke
"Coachingzentrum" wahrgenommen?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: 0

Online-Suche
Website
Blogbeitrag
LinkedIn
Facebook
Instagram

YouTube

Bildungsplattfo
rm (z.B.
ausbildung-w...

Inserat

Sonstiges
(bitte angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Online-Suche 72.12% 119
Website 75.15% 124
Blogbeitrag 7.27% 12
Linkedin 50.30% 83
Facebook 7.27% 12
Instagram 8.48% 14
YouTube 1.21% 2
Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch) 20.00% 33
Inserat 5.45% 9
Sonstiges (bitte angeben) 2.42% 4

Befragte insgesamt: 165

20/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F21 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen
weiterempfehlen werden?

Beantwortet: 165  Ubersprungen: O

0

46

NPS

DETRAKTOREN (0-6) INDIFFERENTE (7-8) PROMOTOREN (9-10) NET PROMOTER® SCORE
12% 30% 58% 46
20 49 96

21/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F22 Wo kann sich das Coachingzentrum aus lhrer Sicht verbessern?

Beantwortet: 64  Ubersprungen: 101

22/ 23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (TN) SurveyMonkey

F23 Haben Sie ergdnzende Bemerkungen?

Beantwortet: 26 Ubersprungen: 139

23/ 23



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrgangs-Teilnehmende

ANTWORTEN LEHRGANGS-TEILNEHMENDE (STUDIERENDE)

1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum? 2. Wie haben Sie von uns erfahren?
Sehrvertraut  EEEE—— Sonstiges (bitte angeben)  —
Inserat 1

Eher vertraut | . .
Bildungsplattform (z.B. ausbildung-... EEEG——

Eher nicht vertraut I Soziale Medien 1
Bl
Gar nicht vertraut [l o8
Online-Suche
Antwort Il Familie oder Bekannte  EG————
0 10 20 30 40 50 60 70 80 0 10 20 30 40 50 60 70 8 90
Sonstiges:

3. Warum haben Sie sich fiir das Coachingzentrum entschieden?
Maron Alt als Lehrcoach ist ein Garant

Sonstiges (bitte angeben)  m—— Bei der zweiten Ausbildung aufgrund der ersten positiven Erfahrung
Unternehmensphil i Anerkannte Abschlisse
Image/Reputation  EEE— Siehe oben
Image Kannte die Referenten aus der Lernwerkstatt
g Wegen dieser positiven Erfahrung wie eben beschrieben
Angebot Durchfiihrung in Root / Guter Infoanlass
Preis m Angebot
Standort  E—— Empfehlung vom Coach
0 20 40 60 80 100 120 Passende Unterrichtszeiten und Orte (Technopark)

Standort Root LU ist sensationell
scheint weniger elitar als andere Hochschulen

4. Welche anderen Bildungsinstitute haben Sie in Erwigung Andere:
gezogen? INSEAD, Solutionsurfers

Private Anbieter
Andere (bitte angeben) War bei einer anderem Institut zuvor

FHNW Fachhochschule Nordwestschweiz Vor der ersten Ausbildung den Infoabend besucht und entschieden. Ich habe andere Ausbildungsstétte in Erwdgung gezogen.

I
ZHAW Ziircher Fachhochschule e ————— Coaching Academy
I
BFH Berner Fachhochschule  mmmmm—m Resilienz Zentrum Schweiz

Lernwerkstatt aufgrund einer persénlichen Empfehlung

Universitat Zarich
HSLU
0O 10 20 30 40 50 60 70 80 anderen
PHZH
Fachhochschule Ost St. Gallen
Weiss ich nicht mehr
Uni St.Gallen
Dein Seminar
Uni/FH
Nur einen anderen Standort, nicht andere Institute.

CoachingPlus  mmm

weiss nich mehr - Startdatum war u.a. ausschlaggebend

Agogis
HSLU
5. Seit wann nutzen Sie die Weiterbildungsangebote des 6. In welcher Altersgruppe befinden Sie sich?
?
Coachingzentrums? 2%
Mehrals 3 Jahre |
1-3Jahre |
Weniger als 1Jahr - |
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 20-30  31-40 =41-50 = Uber 50
7. Das & . cirkt hen darin, ih . d Kommentar:
. r rin, ihre per n
as N il st N a L © pel u Berufliche bzw. personliche Bestimmung sollte vor einer Ausbildung bekannt sein. Ich als spaterer Coach werde Menschen spa
berufliche Bestimmung zu finden und in Unternehmen
selbstwirksam einzubringen. Kam bei der Ausbildung zum betr. Mentor nicht konkret zur Sprache
Wenn ich mich fur eine Weiterbildung entscheide, hat dies viele Griinde. Ein Diplom heiBt mich, dass ich mich selbstwirksam el
stimme voll und ganz zu das habe ich in meiner Ausbildung keineswegs so erlebt

Das Coachingzentrum stérkt mich, ein guter Coach zu werden. Nicht grundsatzlich meine berufliche Bestimmung zu finden.
Stimme eher zu I - . “ . . .
personliche Bestimmung” wurde in der Ausbildung nie genannt.
Stimme eher nicht zu G Zu theoretisch! Viele leere Versprechen.
Angebot bildet diese Vorstellung nicht oder nur teilweise ab
Das "Finden" habe ich so nicht gespiirt
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 Es ist der Lehrgang bzw. nicht das CZO
Habe in meinem Lehrgang nichts davon gemerkt.

Stimme gar nichtzu B

Die Inhalte wurden super vermittelt, jedoch fand ich die Unterstiitzung mangelhaft, wie man sich damit selbststandig machen |

8. Welche der folgenden Werte passen am besten zum
Coachingzentrum? Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der
relevanteste Wert zuoberst ist:

Wirkungsstark
Wertschatzend
Losungsorientiert
Nachhaltig ~——
Innovativ  EE————

Entwicklungsorientiert

n=165

o
-
N
w
IS
«



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrgangs-Teilnehmende

9. Die Mitarbeitenden des Coachii ums (Lehrcoaches und Kommentar:
Team Geschiftsstelle) reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten Von der Geschiftsstelle habe ich niemand gesehen, die Coaches waren teilweise wahrend meinem Ausbildungslehrgangs im S
und Verhalten. Sehr gute Lehrcoaches

Kein homogenes Auftreten
Stimme voll und ganz zu I Der ,erzwungene Online Coaching Block - war génzlich wirkungslos, véllig aus der Zeit gefallen. Sorry! Aber diese Dozentin war
) Bei den meisten stimme ich voll und ganz zu, es gab jedoch auch einen Lehrcoach, bei dem ich das nicht so wahrnahm
Stimme eher zu  IEEEEEE—
Stimme eher nichtzu 1l

Stimme gar nichtzu Il

10. Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr Kommentar:
guten Ruf. Keine Angabe
Das kann ich nicht beurteilen
Stimme voll und ganz 2 Ich wei nicht welchen Ruf es hat

stimme eher 2u Ich hére nichts vom Coachingcentrum
weiss ich nicht
Stimme eher nicht zu I Kann ich letztlich nicht beurteilen
Stimme gar nicht zu In der Zentralschweiz eher nicht so bekannt
Das kann ich nicht beurteilen
Weiss ich nicht
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 Kann ich nicht beurteilen
kann ich nicht beurteilen. Kenne niemanden, der das Coachingzentrum kennt
Ausserhalb der Branche tiberhaupt nicht bekannt (im Gegensatz zu FHNW, ZHAW)

Keine Antwort Il

11. Die Dienstlei des Coachi rums Kommentar:
(Weiterbildungen, Seminare/Foren, Workshops) erfiillen meine Ich war wahrend Corona im Kurs und Online ist einfach nicht wie vor Ort,
Erwartungen. Skript zum Teil fehlerhaft und m. E. untbersichtlich
Ich habe leider sehr wenig profitiert von meinem Lehrgang.
Stimme voll und ganz zu Ich war in einem neuen Seminar, was aus meiner Sicht damals noch nicht so fundiert zusammengestellt war
Stimme eher zu Als es bei meinem CAS zu erheblichen Problemen kam, hétte ich mir sehr gefreut, wenn das Coachingszentrum als Anbieterin [
Stimme eher nicht zu  EE— kann ich noch nicht beantworten

Mediation fehlt im Angebot

Stimme gar nichtzu W
zu viel Theorie und viel zu wenig Praxisvorfiihrungen mit wirklich echten Fillen aus dem Leben

Keine Antwort M N . . .
Viel zu wenig Praxis. Alles Selbststudium!

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 Wenig zielgerichtet an konkreten Féllen
Zu Feministisch.

12. Das Coachi rum bietet ein tpaket rund um die 13. Haben Sie im h mit dem Coachi rum den
Coachi It. Welche Ange sind Ihnen bekannt? Begriff «Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?
Dienstleistungen fiir... IE———
Raumver
Individuelle Coachings IEEEG————
Workshops I
und Foren
Aus- und Weiterbil
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 = Nein = Ja
14. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot 16. Nehmen Sie die Seminarinsel (Raumvermietung in Olten) als
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung). eigenstandige Marke wahr?

Stimme voll und ganz zu G
Stimme eher zu I
Stimme eher nicht zu  IEEEEG—_——

Stimme gar nichtzu 1l

Keine Antwort I

0 10 20 30 40 S0 6 70 8 90 ® Nein = Ja
15. Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler Kommentar:
usw.) vermitteln einen professionellen Eindruck. Das Angebot kdnnte man erhéhen, auch durch Branding

noch nicht gekriegt

Ich hatte lieber weniger Material, das hochwertiger und lokal produziert ist und bediirfnisorientierte Abgabe an die Teilnehme

Stimme eher zu Qualitat kénnte m. E. besser sein

Ich finde es gibt noch Luft nach oben was die Kreativitdt & Aktualitdt angeht

Habe ich noch nicht kennengelernt.

fur ich wirkt der gesamte Auftritt eher altbacken

Keine Antwort W Fir mich zu esoterisch
Zum Zeitpunkt meiner Ausbildung CAS Coaching, waren die Lehrmittel nicht auf der Hohe der Zeit. Und man ,kramelte” mit Zo
unsere waren sehr veraltet und eher sehr oberflachlich

Stimme voll und ganz zu

Stimme eher nichtzu I

Stimme gar nicht zu 1l

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Kommentar:
Blass, langweilig, konservativ trifft eher zu
Das Erscheinungsbild habe ich nicht vor Augen und das besagt schon viel

17. Das Er il ild des C i rums (Logo, Farben,
Schriften etc.) ist klar und einheitlich.

. kein Eyecatcher
stimme voll und ganz zu
ja einheitlich - macht aber keinen innovativen Eindruck
stimme eher zu [ Logos sind nicht das Problem! Es sind die Lehrerinnen!

Stimme eher nichtzu [l

Stimme gar nichtzu i



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrgangs-Teilnehmende

18. Das Coachi um iziert jederzeit absolut Kommentar:
verstandlich (Website, Newsletter, soziale Medien, Mailings usw.). mir fehlt jedoch das spezielle Extra mit der Fragestellung: Wie kann das CZO durch mehr Dynamik wirken und auffallen, ohne a

Korrespondenz hat Optimierungspotenzial
Stimme voll und ganzzu  IEEEEEEE——

Stimme eher zu I
Stimme eher nicht zu 1l
Stimme gar nicht zu
Keine Antwort I

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

Kommentar:

19. Die Kommunikation spricht mich und meine
siehe oben, ich finde mich in der Information oft lediglich bestétigt, aber nicht durch Innovation inspiriert,

persénlichen/beruflichen Bediirfnisse an.
Sie sind in meinen Auge sehr umsatzgierig und veranstalten Lehrgédnge in denen sie die TN aus den eigenen Reihen fiillen um d
Stimme voll und ganzzu I Inhaltlich ja, visuell nicht.
Spricht vor allem Personen im Umfeld Coaching an
Héaufige Informationen zu Raumvermietungen in Olten (in Zirich sind die Rdume hingegen eher durftig). Mir fehlen Informatio

Stimme eher zu I

Stimme eher nichtzu Il

Stimme gar nicht zu

Keine Antwort

20. Auf welch: ikati dlen haben Sie die Marke Sonstiges:
" . um 2 Beim Vorbeifahren
[ persdnlich, Infoveranstaltung
Inserat s Newsletter
——
YouTube = Empfehlung Coach

—
Facebook — memmmm
—

Blogbeitrag

Online-Suche

o
N
S

40 60 80 100 120 140

21. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen
weiterempfehlen werden?

Detractors (0-6) = Passive (7-8) = Promoters (9-10)



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrgangs-Teilnehmende

22. Wo kann sich das Coachingzentrum aus lhrer Sicht verbessern?

Die Raumlichkeiten kdnnten modernisiert werden.

Preise reduzieren

Durch mehr Innovation & Dynamik

Alle Sinne ansprechen, bspw. Bewegungssequenzen einbauen in Weiterbildungen

Der Technopark in Ziirich empfinde ich jetzt nicht unbedingt als sehr inspirierendes Umfeld fir unsere Weiterbildung.

Offene und klare Kommunikation was die persénlichen Voraussetzungen fiir einen Bildungslehrgang sind.

Breiteres Angebot

Aktuellere Literaturenpfehlungen

WC Anlage

Vertiefung in der Anwendung der einzelnen Tools

USP scharfen

Lernplattform

Bei den Aperos besser keine Snacks als nur Chips und Salznisse

Qualitat der Skripts

Info zuteilung zu den Seminar-Raumen z.B. per SMS. Die Homepage und besonders das Opten Olat sind untibersichtlich und nicht intuitiv aufgestellt.
Dozenten vermehrt auch aus Konzernen / Unternehmen

Mebhr ,eigene’ Tools kreieren um noch starker die eigene Marke zu férdern wenn Coaches diese im Alltag nutzen

Bei der individuellen Unterstiitzung der Teilnehmer

Praktische Coaching Sequenzen (Studentinnen sehen zu) von typischen Situationen, bei denen man aktiv Fragen stellen und lernen kann.
Der Auftritt konnte frischer, spannender, interaktiver gestaltet sein

Open Olat

in der Kommunikation der Priifunsvorbereitung

Kommunikation mit den Teilnehmenden, wenn es seine Rdume fiir Aus- und Weiterbildungen durch Dritteanbieter zur Verfiigung stellt
Ich habe meine eigenen Erfahrungen gemacht, welche am Schluss leider einen bitteren Nachgeschmack hinterlassen haben. Schade!
kommt mir grad nichts in den Sinn

Neuer ansprechender Auftritt, Schulungsunterlagen aktueller gestalten, mehr und qualitativ hochstehenders Videomaterial zur Verfligung stellen.
Preisgestaltung (ein Preis fiir das gesamte Paket)

kann ich (noch) nicht beurteilen, bis jetzt passt alles

Berner Raumlichkeiten sind nicht attraktiv

Online-Lehrmittel, blended learning, Praxis-Sessions

Weniger Theorie und mehr Praxisvorfiihrungen (keine Videos), die wirklich echte Félle aus dem Leben beinhalten - machen, nicht dariiber reden!
Bessere Vernetzung ausserhalb von Olten; bessere Vernetzung innerhalb grésserer Firmen

Rechtschreibung in Materialien und Folien

Online Schulung und onlineprasenz

Qualitatskontrollen

Aus meiner Sicht sollte aktuell nichts geandert werden.

Ein Starterkit mit Moderationskoffer, Tools und Methoden (kostenpflichtig) zu Beginn der Weiterbildung bereitzustellen, ist dusserst sinnvoll. Auf diese Weise erhalten alle Teilnehmenden nicht nur solides theoretisches Wissen, sondern at
Das Marketing kann noch intensiver sein.

Fuhrungsausbildung und spezifisches Business Coaching

Raumlichkeiten Bern. Beim Namen CZO stért mich die starke Verkniipfung zu Olten. Gesamtschweizerischer Anbieter. bei einer Bildung
Professionalitat der Lehrpersonen

Inspirierende Rdumlichkeiten

Lokalitét in Bern

Praxisnédhe und Priifungsvorbereitung

Ich bin am Anfang der Ausbildung und kann dazu noch nichts sagen.

Ich bin zu wenig lange dabei, um das zu beurteilen zu kénnen.

Raumlichkeiten, Dozenten, erwachsenengerechte Weiterbildung

Einheitliche Aussagen.

OpenOlat ist untbersichtlich.

Konkretes bereits im Rahmen des CAS Coaching erwdhnt

Die Preise sind eher hoch angesetzt.

Gestaltung Webseite

Sich Gber die Relevanz und die Verwertbarkeit der Bildungen - Akzeptanz in der Wirtschaft mehr Gedanken machen.

In der Bindung ehemaliger Teilnehmer.

Im Angebot und Wahrnehmung fir die Breite

Kihlschrank fur TN

Administration, Trainer, Preis

Raumlichkeiten, Personal iiber Angebote informieren und trainieren

Bekanntheit/Anerkennung ausserhalb der Coaching Branche bzw bei Unternehmen, Vernetzung unter den Absolvent*innen stirken, Raumvermietung auf anderen Kanilen platzieren, Angebote erweitern, Zusammenarbeit statt mit PH Zu;

23. Haben Sie erganzende Bemerkungen?

Ich bin ein CZO-Fan, glaube aber fest daran, das aus diesem wertvollen Unternehmen mehr gemacht werden kann.

Ich verbinde mit dem Coachingzentrum auch den Begriff "nahbar"

Der Auftritt der Menschen im Coachingzentrum ist sehr professionell. Ich fiihle die Kompetenz und bin auch 2 Jahre spater immer noch sehr zufrieden dariiber, dass ich das CZO als Institution fiir den Lehrgang betriebliches Mentoring gew:
Ich hatte mir mehr Zeit gewiinscht, um zu tiben und fiir eine persénliche Rickmeldung Rickmeldung

Weiter so, sehr innovativ

Besten Dank

Ich bin froh, dass ich mich fiir eine Ausbildung am CZO entschlossen habe.

Bitte fiihren Sie kiinftig unangekiindigte Qualitatskontrollen Ihrer Lehrcoaches durch. Diese Coaches mégen durchaus gute Fachkompetenzen besitzen. Als Lehrkraft, die unterrichtet, besteht noch Verbesserungspotenzial.
Danke fir die super Ausbildung

Frage 16: Ich kann das nicht beurteilen, da ich den Lehrgang in Bern absolviert habe. Ich habe der Vollstandigkeit halber nein gewdhlt.

Vielen Dank, dass ich teilnehmen durfte. Weiterhin die allerbesten Gliickwinsche fiir Ihr weiteres Wirken!

Ich war noch nie in der Seminarinsel, daher kann ich die Frage nicht wirklich beurteilen.

Mir geféllt der Webauftritt vom Design und auch das Logo nicht besonders gut. Verleiht nicht den 100% professionellen Eindruck, wie er darin steckt.

Wie gesagt, als Ausbildungs-Anfanger habe ich zu wenig Grundlagen, um alle Fragen wirklich verldsslich zu beantworten. Danke.

Kosten fiir Basismodul Coaching finde ich teuer.

Die Mitarbeitenden habe ich immer als sehr freundlich, hilfsbereit und professionell wahrgenommen. Danke!

613 Angefragt Werte: i ientiert, wirk ark und wer dtzend

165 Antworten Wirkungsstark: Corporate Identity entwickeln (Corporate Design, Corporate Behaviour, Corporate Communication)
27% Teilnahme Nachhaltig: Schwach -> Ambition?



Fragebogen Lehrpersonen (Doziernde)

Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

Vielen Dank, dass Sie die Zeit nehmen, an unserer Umfrage teilzunehmen! lhre Antworten
helfen uns dabei, unser Coachingzentrum stetig zu verbessern.

Die Umfrage besteht aus 23 Fragen und nimmt ca. 10 Minuten in Anspruch.

Bitte antworten Sie spontan und ehrlich. Fiir den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den
Fragebogen vollstéandig ausfillen und keine der Fragen auslassen.

Alle Daten werden anonym erhoben, sie kdnnen lhrer Person nicht zugeordnet werden und
werden streng vertraulich behandelt.

1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?

Gar nicht vertraut Eher nicht vertraut Eher vertraut Sehr vertraut

O O O O

2. Wie haben Sie von uns erfahren?

O Familie oder Bekannte

O Online-Suche

O Blog

O Soziale Medien

(O Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)
O Stelleninserat

O sonstiges (bitte angeben)




3. Warum haben Sie sich fir das Coachingzentrum als Auftrags-
/Mandatsgeber entschieden?

D Standort

(] Image/Reputation

(] Arbeitsbedingungen

(] Unternehmensphilosophie

(] Sonstiges (bitte angeben)

4. Arbeiten Sie auch fur ein anderes Bildungsinstitut?

O BFH Berner Fachhochschule
(O FHNW Fachhochschule

(O ZHAW Ziircher Fachhochschule
O Nein

(O Andere (bitte angeben)

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

5. Sind Sie mit dem Leitbild (Vision und Mission) des Coachingzentrums
vertraut?

~ Unsere Vision

Unsere Weiterbildungen und Dienstleistungen starken Menschen darin, ihre personliche und berufliche Bestimmung zu finden und in
Unternehmen selbstwirksam einzubringen.

Find your purpose, create your way.

v Unsere Mission

Als Swiss Coaching Hub bietet das Coachingzentrum ein Komplettpaket rund um die Coachingwelt: Aus- und Weiterbildungen, Seminare,
Foren und Workshops, individuelle Coachings sowie Raumvermietungen.

Nein Ja




6. Konnen Sie sich mit der Vision identifizieren?

Gar nicht Eher nicht Eher ja Voll und ganz
O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

7. Die Mission des Coachingzentrums spiegelt sich in dessen Angeboten wider.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

8. Welche der folgenden Werte passen am besten zum Coachingzentrum?
Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der relevanteste Wert zuoberst ist:

2 Entwicklungsorientiert
= | a Innovativ
= | a Nachhaltig
= | a Lésungsorientiert
= | a Wertschatzend
= | a Wirkungsstark

9. Die Mitarbeitenden des Coachingzentrums (Team Geschaftsstelle)
reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten und Verhalten.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

10. Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr guten
Ruf.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




11. Das Coachingzentrum bietet ein Komplettpaket rund um die Coachingwelt.
Welche Angebote sind Ihnen bekannt?

(] Aus- und Weiterbildungen
D Seminare und Foren

(] Workshops

(] Individuelle Coachings
D Raumvermietungen

(] Dienstleistungen fiir Organisationen/Unternehmen (Ausbildungen, Coaching, Seminare)

12. Haben Sie im Zusammenhang mit dem Coachingzentrum den Begriff
«Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?

O Nein

O Ja
13. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

14. Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler usw.)
vermitteln einen professionellen Eindruck.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

15. Die Seminarinsel (Raumvermietung in Olten) wird als eigenstandige Marke
wahrgenommen.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O




16. Das Erscheinungsbild des Coachingzentrums (Logo, Farben, Schriften etc.)
ist klar und einheitlich.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

17. Das Coachingzentrum kommuniziert jederzeit absolut verstandlich
(Website, Newsletter, soziale Medien, Mailings usw.).

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

18. Die Kommunikation des Coachingzentrums spricht die
personlichen/beruflichen Bedurfnisse der Lehrgangs-Teilnehmenden an.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




19. Auf welchen Kommunikationskanalen nehmen Sie das Coachingzentrum
wahr?

D Online-Suche

[ ] Website

(] Blogbeitrag

D LinkedIn

(] Facebook

[ ] Instagram

[ ] YouTube

(] Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)

(] Inserat

(] Sonstiges (bitte angeben)

20. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen weiterempfehlen
werden?

Gar nicht wahrscheinlich AuBerst wahrscheinlich

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

21. Wer ist fUr Sie in der Branche ein Best Practice Beispiel?

22. Wo kann sich das Coachingzentrum aus lhrer Sicht verbessern?

23. Haben Sie erganzende Bemerkungen?




Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F1 Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: 0

(keine
Bezeichnung)

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

. Gar nicht v... . Eher nicht v... . Eher vertra... . Sehr vertra...

GAR NICHT EHER NICHT EHER SEHR INSGESAMT GEWICHTETER
VERTRAUT VERTRAUT VERTRAUT VERTRAUT MITTELWERT
(keine 6.67% 0.00% 40.00% 53.33%
Bezeichnung) 1 0 6 8 15 3.40

1/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

F2 Wie haben Sie von uns erfahren?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: 0

Familie oder
Bekannte

Blog

Soziale Medien
Bildungsplattfo

rm (z.B. .
ausbildung-w...

Stelleninserat

Sonstiges
(bitte angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN

Familie oder Bekannte

Online-Suche

Blog

Soziale Medien

Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch)
Stelleninserat

Sonstiges (bitte angeben)

GESAMT

2/23

SurveyMonkey

90% 100%

BEANTWORTUNGEN
13.33%

20.00%

0.00%

0.00%

6.67%

0.00%

60.00%

15



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F3 Warum haben Sie sich fur das Coachingzentrum als
Auftrags-/Mandatsgeber entschieden?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

Standort

Image/Reputatio
n

Arbeitsbedingun
gen

Image/Reputatio
n

Unternehmensphi
losophie

Sonstiges
(bitte angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Standort 20.00%
Image/Reputation 60.00%
Arbeitsbedingungen 6.67%
Image/Reputation 0.00%
Unternehmensphilosophie 33.33%

Sonstiges (bitte angeben) 40.00%

Befragte insgesamt: 15

3/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F4 Arbeiten Sie auch fir ein anderes Bildungsinstitut?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: 0

BFH Berner
Fachhochschule

FHNW
Fachhochschule

ZHAW Ziircher
Fachhochschule

Nein

Andere (bitte
angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
BFH Berner Fachhochschule 0.00%

FHNW Fachhochschule 6.67%

ZHAW Zircher Fachhochschule 0.00%

Nein 33.33%

Andere (bitte angeben) 60.00%

GESAMT

4/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F5 Sind Sie mit dem Leitbild (Vision und Mission) des Coachingzentrums

vertraut?

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Nein . Ja

NEIN JA INSGESAMT GEWICHTETER MITTELWERT

(keine Bezeichnung) 7.14% 92.86%
1 13 14

5/23

1.93



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F6 Konnen Sie sich mit der Vision identifizieren?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: 0

(keine
Bezeichnung)

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

. Gar nicht . Eher nicht . Eher ja . Vollund ganz
GAR EHER EHER VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT NICHT JA GANZ MITTELWERT
(keine 0.00% 0.00% 33.33% 66.67%
Bezeichnung) 0 0 5 10 15

6/23

3.67



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F7 Die Mission des Coachingzentrums spiegelt sich in dessen
Angeboten wider.

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... . Stimme eh... . Stimme voll...

STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU MITTELWERT
(keine 0.00% 0.00% 7.14% 92.86%
Bezeichnung) 0 0 1 13 14 3.93

7/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F8 Welche der folgenden Werte passen am besten zum
Coachingzentrum? Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der
relevanteste Wert zuoberst ist:

Beantwortet: 15  Ubersprungen: 0

Entwicklungsori
entiert

Innovativ

Nachhaltig

Ldsungsorientie
rt

Wertschatzend

Wirkungsstark

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 2 3 4 5 6 INSGESAMT BEWERTUNG

Entwicklungsorientiert 40.00% 20.00% 20.00% 6.67% 13.33% 0.00%

6 3 3 1 2 0 15 4.67
Innovativ 6.67% 6.67% 20.00% 26.67% 20.00% 20.00%

1 1 3 4 3 3 15 2.93
Nachhaltig 0.00% 0.00% 6.67% 13.33% 20.00% 60.00%

0 0 1 2 3 9 15 1.67
Lésungsorientiert 0.00% 33.33% 33.33% 26.67% 6.67% 0.00%

0 5 5 4 1 0 15 3.93
Wertschétzend 46.67% 20.00% 0.00% 6.67% 6.67% 20.00%

7 3 0 1 1 3 15 4.33
Wirkungsstark 6.67% 20.00% 20.00% 20.00% 33.33% 0.00%

1 3 3 3 5 0 15 3.47

8/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F9 Die Mitarbeitenden des Coachingzentrums (Team Geschaftsstelle)
reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten und Verhalten.

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...

STIMME GAR STIMME EHER STIMME
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU

0.00% 0.00% 42.86% 57.14%

(keine
0 0 6 8 14

Bezeichnung)

9/23

STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
MITTELWERT

3.57



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F10 Das Coachingzentrum geniesst in der Deutschschweiz einen sehr
guten Ruf.

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... . Stimme eh... . Stimme voll...

STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT GEWICHTETER
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU MITTELWERT
(keine 0.00% 0.00% 33.33% 66.67%
Bezeichnung) 0 0 5 10 15 3.67

10/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F11 Das Coachingzentrum bietet ein Komplettpaket rund um die
Coachingwelt. Welche Angebote sind Ihnen bekannt?

Beantwortet: 12 Ubersprungen: 3

Aus-und
Weiterbildungen

Seminare und
Foren

Workshops

Individuelle
Coachings

Raumvermietunge
n

Dienstleistunge
n fir
Organisation...

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Aus- und Weiterbildungen 100.00%

Seminare und Foren 100.00%

Workshops 83.33%

Individuelle Coachings 41.67%
Raumvermietungen 83.33%
Dienstleistungen fir Organisationen/Unternehmen (Ausbildungen, Coaching, Seminare) 66.67%

Befragte insgesamt: 12

11/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F12 Haben Sie im Zusammenhang mit dem Coachingzentrum den
Begriff «Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

Nein

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN
Nein 40.00%

Ja 60.00%

GESAMT

12/23

15



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F13 Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine l

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 0.00% 7.14% 78.57% 14.29%
Bezeichnung) 0 1 11 2 14

13/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.07



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F14 Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler usw.)

vermitteln einen professionellen Eindruck.

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU
(keine 0.00% 0.00% 50.00% 50.00%
Bezeichnung) 0 0 7 7 14

14723

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.50



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F15 Die Seminarinsel (Raumvermietung in Olten) wird als eigenstandige

Marke wahrgenommen.

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine _

Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 7.14% 42.86% 35.71% 14.29%
1 6 5 2 14

Bezeichnung)

15/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

2.57



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F16 Das Erscheinungsbild des Coachingzentrums (Logo, Farben,

Schriften etc.) ist klar und einheitlich.

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU
(keine 0.00% 0.00% 46.67% 53.33%
Bezeichnung) 0 0 7 8 15

16/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.53



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F17 Das Coachingzentrum kommuniziert jederzeit absolut verstandlich

(Website, Newsletter, soziale Medien, Mailings usw.).

Beantwortet: 14  Ubersprungen: 1

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT zZU NICHT ZU EHER ZU GANZ ZU
(keine 0.00% 0.00% 50.00% 50.00%
Bezeichnung) 0 0 7 7 14

17723

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.50



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR)

SurveyMonkey

F18 Die Kommunikation des Coachingzentrums spricht die
personlichen/beruflichen Bedurfnisse der Lehrgangs-Teilnehmenden an.

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

(keine
Bezeichnung)

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

. Stimme gar... . Stimme eh... Stimme eh... Stimme voll...
STIMME GAR STIMME EHER STIMME STIMME VOLL UND INSGESAMT
NICHT ZU NICHT ZU EHER ZU GANZ zU
(keine 0.00% 0.00% 66.67% 33.33%
Bezeichnung) 0 0 10 5 15

18/23

GEWICHTETER
MITTELWERT

3.33



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F19 Auf welchen Kommunikationskanalen nehmen Sie das
Coachingzentrum wahr?

Beantwortet: 13  Ubersprungen: 2

Online-Suche
Website
Blogbeitrag
LinkedIn
Facebook
Instagram

YouTube

Bildungsplattfo
rm (z.B.
ausbildung-w...

Inserat

Sonstiges
(bitte angeben)

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

ANTWORTOPTIONEN BEANTWORTUNGEN

Online-Suche 53.85% 7
Website 92.31% 12
Blogbeitrag 38.46% 5
Linkedin 84.62% 11
Facebook 0.00% 0
Instagram 23.08% 3
YouTube 0.00% 0
Bildungsplattform (z.B. ausbildung-weiterbildung.ch, bildung-schweiz.ch) 15.38% 2
Inserat 15.38% 2
Sonstiges (bitte angeben) 7.69% 1

Befragte insgesamt: 13

19/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F20 Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen
weiterempfehlen werden?

Beantwortet: 15  Ubersprungen: O

DETRAKTOREN (0-6) INDIFFERENTE (7-8) PROMOTOREN (9-10) NET PROMOTER® SCORE
0 20% 80% 80
0 3 12

20/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F21 Wer ist fUr Sie in der Branche ein Best Practice Beispiel?

Beantwortet: 8  Ubersprungen: 7

21/23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F22 Wo kann sich das Coachingzentrum aus lhrer Sicht verbessern?

Beantwortet: 9  Ubersprungen: 6

22/ 23



Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (LC/TR) SurveyMonkey

F23 Haben Sie ergdnzende Bemerkungen?

Beantwortet: 7 Ubersprungen: 8

23/ 23



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrcoach / Trainer

ANTWORTEN LEHRCOACHES/TRAINER (DOZIERENDE)

1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke Coachingzentrum?

sehrvertraut |
Eher vertraut - —

Eher nicht vertraut

Gar nicht vertraut [N

o
-
~
w
IS
«
o
~
©

3. Warum haben Sie sich fiir das Coachingzentrum entschieden?
Sonstiges (bitte angeben)
Unternehmensphilosophie
Arbeitsbedingungen

|
|
|
Image/Reputation I
Standort G

o
-
~
@
IS
«
o
<
o
©

4. Arbeiten Sie auch fiir ein anderes Bildungsinstitut?

Andere (bitte angeben) I
Nein  [I—
ZHAW Ziircher Fachhochschule
FHNW Fachhochschule I

BFH Berner Fachhochschule

5. Sind Sie mit dem Leitbild (Vision und Mission) des
Coachingzentrums vertraut?

s2 | —
Nein [
Keine Antwort -

7. Die Mission des Coachingzentrums spiegelt sich in dessen
Angeboten wider.
Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu I
Stimme eher nicht zu
Stimme gar nicht zu
Keine Antwort

[ 2 4 6 8 10 12

9. Die Mitarbei jen des Coachi ums (Team Geschéftsstelle)
reprasentieren die Werte durch ihr Auftreten und Verhalten.

Stimme voll und ganz zu
Stimme eher zu I
Stimme eher nicht zu
Stimme gar nicht zu
Keine Antwort  IE—

0 1 2 3 4 5 6 7 8

11. Welche Angebote des CZO sind lhnen bekannt?

Dienstleistungen fir...

Raumver 1

Individuelle Coachings  IEEG——

Workshops

Seminare und Foren

Aus- und Weiterbildungen

n=15

10

10

14

14

14

2. Wie haben Sie vom Coachingzentrum erfahren?

Sonstiges (bitte angeben)
Stelleninserat
Bildungsplattform (z.B. ausbildung-...
Soziale Medien
Blog
Online-Suche IEEE———
Familie oder Bekannte — I——

Sonstiges:

Kooperationspartner

Mindset GL

meine Auftraggeber haben sich fiir euch entschieden :-)

Gute Prasentation der Inhalte und des Lehrcoachs am Infoabend
Gemeinsam etwas aufbauen kénenn

wurde vor kurzem fiir die Betreuung einer Masterarbeit angefragt

Andere:

Agogis, hsl, HSLU

PH Zug

PH Luzern

PH Ziirich, PH Luzern, EHB, HSO
HPS Luzern, MusicalFactory Luzern
KV Luzern; KV Basel; SHL;
Hotelleriesuisse:

SGO Business School Glattbrugg
PH Zug

6. Konnen Sie sich mit der Vision identifizieren?

Voll und ganz I
Eherja [N
Eher nicht

Gar nicht

o
~
IS
o
o
5

8. Welche der folgenden Werte passen am besten zum
Coachingzentrum? Bitte sortieren Sie die Werte so, dass der
relevanteste Wert zuoberst ist:

Wirlk k
Wertschatzend
Losungsorientiert

Nachhaltig — e——————

Innovativ
Entwi ientiert
0 0.5 1 15 2 25 3 35 4 4.5
10. Das Coachi um in der D hschweiz einen sehr
guten Ruf.

Stimme voll und ganzzu
Stimme eher zu [ INEEEGEGEG_—
Stimme eher nicht zu

Stimme gar nicht zu

12. Haben Sie im I mit dem C um den
Begriff «Swiss Coaching Hub» schon einmal gehort?

= Nein = Ja

10

12

12



Online-Umfrage Markenwahrnehmung: Lehrcoach / Trainer

13. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot 14. Die Lehrmittel und Kreativtools (Bildkartei, Wertebox, Wobbler
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung). usw.) vermitteln einen professionellen Eindruck.

Stimme voll und ganzzu I Stimme voll und ganz zu I

Stimme eher zu I Stimme eher zu I
Stimme eher nicht zu . Stimme eher nicht zu
Stimme gar nicht zu Stimme gar nicht zu

Keine Antwort IS Keine Antwort I
0 2 4 6 8 10 12 0 1 2 3 4 5 6 7 8
15. Die in Olten) wird als 16. Das Erschei bild des Coachi ums (Logo, Farben,
Marke wahr Schriften etc.) ist klar und einheitlich.

Stimme voll und ganz zu Stimme voll und ganz zu

Stimme eher zu

Stimme eher zu

Stimme eher nicht zu

I
Stimme eher nicht zu |
Stimme gar nicht zu  IEE—<—

|

Keine Antwort Stimme gar nicht zu

0 1 2 3 4 5 6 7 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
17. Das Coachii rum iziert jederzeit absolut 18. Die ikation des Coachi ums spricht die
versténdlich ( ite, ter, soziale Medien, Mailings usw.). personlichen/beruflichen Bediirfnisse der Lehrgangs-Teilnehmenden
an.
Stimme voll und ganz zu |
. i I
Stimme eher 2. Stimme voll und ganz zu
Stimme eher nicht zu Stimme eher zu I
Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu
Keine Antwort I Stimme gar nicht zu
0 1 2 3 4 5 6 7 8 0 2 4 6 8 10 12
19. Auf welch ikationskanal h Sie das CZO 20. Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie das Coachingzentrum einer
wahr? Freundin/einem Freund oder einer Kollegin/einem Kollegen
weiterempfehlen werden?
—
Inserat  e—
—
YouTube
——
Facebook
Blogbeitrag s —— 80%
Online-Suche
0 2 4 6 8 10 12 14 = Detractors (0-6) = Passive (7-8)  m Promoters (9-10)
21. Wer ist firr Sie in der Branche ein Best Practice Beispiel?
k.A.
je nach Angebot verschiedene
czo
ZHAW
Das CZO
Die LWO mit WEKA im Riicken hat mehr Prisenz, aber das ist bei deren Budget auch klar. Aber die Kunden kommen dann doch zu uns, weil halt das "Produkt" dann doch nicht "verhebt" ;-)
czo

22. Wo kann sich das Coachingzentrum aus lhrer Sicht verbessern?

Uberblick behalten in den Unterlagen, dass diese jederzeit und iiberall aktuell sind. Eine Ubersicht iiber alle Unterlagen erstellen. Expliziter auf Selbststudiumszeit hinweisen.
Fir mich ist das CZO ein solides, verlassliches Unternehmen - Innovation verbinde ich nicht automatisch damit.

Online-Workshops und Weiterbildungen

Ausrichtung auf Managementfragen in Ausbildung, Dozenten aus dem Kader von Unternehmen einsetzen (erganzend)

Présenz im &ffentlichen Raum - nicht online Medien

Ubersichtlichkeit und Anwenderfreundlichkeit Open Olat

23. Haben Sie erginzende Bemerkungen?
Weiter so - es macht Freude! :-)
Die meisten Fragen kann ich nicht wirklich beurteilen, da ich eigentlich "nur" die Seminarinsel als Referentin kenne ;-)

46 Angefragt Werte: Entwicklungsorientiert, wirkungsstark und wertschitzend.
15 Antworten Wirkungsstark: Corporate Identity entwickeln (Corporate Design, Corporate Behaviour, Corporate Communication)
33% Teilnahme Nachhaltig: Schwach -> CZO Ambition?



Fragebogen Markenagenturen

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit nehmen, an unserer Umfrage teilzunehmen! Ihre Antworten
helfen uns dabei, unser Coachingzentrum stetig zu verbessern.

Die Umfrage besteht aus 10 Fragen und nimmt ca. 15 Minuten in Anspruch.

Bitte antworten Sie spontan und ehrlich. Flr den Erfolg der Studie ist es wichtig, dass Sie den
Fragebogen vollstandig ausfillen und keine der Fragen auslassen.

1. Wie vertraut sind Sie mit unserer Marke?

Gar nicht vertraut Eher nicht vertraut Eher vertraut Sehr vertraut

O O O O

Bitte geben Sie an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen.

2. Corporate Design
Das visuelle Erscheinungsbild (Logo, Farben, Schriften, Bildwelt) spiegelt die
Werte und Kernbotschaften wider.

»;*9‘“"

-

° .‘vcuachmgzemrum Coachingletter

Jahresprogramm 2024 @
Ihr Swiss Coaching Hub

fiir Coaching, betriebliches Mentoring,
Supervision und Resilienztraining

;e

NeuEs st (¥
NEUE RESULIATE \ @)
L

Mindset Coaching

‘ Der Wellenreiter

[ L JoW coachingzentrum

Zwischen Technologie und
Menschlichkeit: Die Zukunft
des Coachings in der Ara der
kiinstlichen Intelligenz

Ein Coaching-Roman fir Sinnsucher

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

3. Kommunikation

Wie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der Kommunikation Gber die
verschiedenen Kommunikationskanale (Website, Newsletter, Blogbeitrage,
soziale Medien)?

Sehr unklar und inkonsistent Eher unklar und inkonsistent Eher klar und konsistent Sehr klar und konsistent

O O O O



https://www.coachingzentrum.ch/
https://www.czo-news.ch/czo/nl_online.cfm?par1=443798AD70AAB6D4EDC5E2E0C05301C4&nl=D1884F09-D428-921F-1A7A2FF85FAC6FEA&ref=https://www.coachingzentrum.ch/
https://www.coachingzentrum.ch/blog/
https://www.linkedin.com/school/8349567/admin/feed/posts/

4. Vision

Die Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt des Coachingzentrums
visuell Gbermittelt.

v Unsere Vision

Unsere Weiterbildungen und Dienstleistungen starken Menschen darin, ihre personliche und berufliche Bestimmung zu finden und in
Unternehmen selbstwirksam einzubringen.

Find your purpose, create your way.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

5. Mission
Die Mission spiegelt sich in den Angeboten des Coachingzentrums wider.

v Unsere Mission

Als Swiss Coaching Hub bietet das Coachingzentrum ein Komplettpaket rund um die Coachingwelt: Aus- und Weiterbildungen, Seminare,
Foren und Workshops, individuelle Coachings sowie Raumvermietungen.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

O O O O

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

6. Werte
Die Werte passen zur Vision und Mission des Coachingzentrums.

v Unsere Werte
Wir sind entwicklungsorientiert, wirkungsstark und wertschatzend.

Im Team leben wir eine Kultur des Vertrauens, der Eigenverantwortung und der gegenseitigen Unterstiitzung. Wir arbeiten professionell,
dienstleistungsorientiert und respektvoll.

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?




7. Markenpositionierung

Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot des
Coachingzentrums (Weiterbildungen, Seminare, Workshops,
Raumvermietung).

Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu Stimme eher zu Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?

8. Markenarchitektur

Wie ordnen Sie die aktuelle Markenarchitektur ein: Macht es |hres Erachtens
Sinn, die Raumvermietung in Olten als eigenstandige Marke (Seminarlnsel) zu
fuhren?

[ .‘ coachingzentrum
25 Sllu

ngsausbildung mit Wirkung

Coachingzentrum

|
| | | | |
Ausbildungen Seminare Workshops Individuelle Raumvermietung

Weiterbildungen Foren Coachings

" chingzentrum @ .‘ chingzentrum @ @ chingzentrum @ 0‘ chingzentrum ee 3 Seminarlnsel

[ X J - coal - coa - coa - coa an bester Lage
Beratungsausbildung mit Wirkung Beratungsausbildung mit Wirkung Beratungsausbildung mit Wirkung Beratungsausbildung mit Wirkung

9. Kiinstliche Intelligenz (KI)
Haben Sie KlI-Tools zur Hilfe genommen, um diese Markenanalyse
durchzuftihren? Falls ja, welche?



https://www.seminarinsel.ch/

10. Wie setzen Sie in Ihrer Agentur Kl ein?

(] Strategisch (Teil der Geschaftsstrategie)
(] Operativ (KI-Anwendung z.B. fir Text- oder Bildgenerierung, Chatbot, Automatisierung)
(] weder noch

(] Sonstiges (bitte angeben)




Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

#1

Collector: Agentur (E-Mail)

Begonnen: Dienstag, 18. Juni 2024 07:34:15
Letzte Anderung: Dienstag, 18. Juni 2024 07:46:19
Bendtigte Zeit: 00:12:03

E-Mail-Adresse: deiss@salted.ch

IP-Adresse: 146.4.73.202

Seite 1

F1

Wie vertraut sind Sie mit unserer Marke?

(keine Bezeichnung)

F2

Eher vertraut

Corporate DesignDas visuelle Erscheinungsbild (Logo, Farben, Schriften, Bildwelt) spiegelt die Werte und

Kernbotschaften wider.

(keine Bezeichnung)

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?:

F3

Stimme eher nicht zu

Die personlichen und eigenen Key Visuals wirken nahbar,
sympathisch und empfinde ich als passend zu eurem Wert
«wertschatzend», wie auf der Website aufgefihrt.
Wirkungsstark und entwicklunsorientiert sind Werte, die
nicht einfach formal abzuleiten sind. Das dominante
knallige rot kdnnte zwar mit willensstark in Verbindung
gebracht werden, jedoch ist der Kontrast zum Blauen Griin
zu kraftig, also nicht ausbalanciert. Sicher kein schlechtes
CD — wirkt professionell und auf Augenhdhe.

KommunikationWie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der Kommunikation tber die verschiedenen
Kommunikationskanéle (Website, Newsletter, Blogbeitrdge, soziale Medien)?

(keine Bezeichnung)

F4

Eher klar und konsistent

VisionDie Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt des Coachingzentrums visuell Ubermittelt.

(keine Bezeichnung)

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?:

Stimme eher nicht zu

Wie bei Frage 2 fallen mir die ersten Bilder positiv auf. Sie
bauen eine Briicke von User:in zu CZO. Ansonsten wirkt
der Markenauftritt eher unruhig und etwas unkoordiniert
bzw. nicht stringent konzeptioniert. Keine schlechte Arbeit
(1) mit Optimierungsmaoglichkeiten. :)
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

F5

MissionDie Mission spiegelt sich in den Angeboten des Coachingzentrums wider.

(keine Bezeichnung) Stimme voll und ganz zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?: Das Uberzeugt mich. Beziiglich UI/UX kénnten User
schneller/einfacher zum Ziel gelangen und die
Ubersichtlichkeit konnte optimiert werden. Aber die
Mission widerspiegelt sich im Angebot deutlich.

F6

WerteDie Werte passen zur Vision und Mission des Coachingzentrums.

(keine Bezeichnung) Stimme voll und ganz zu

F7

MarkenpositionierungDer Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot des Coachingzentrums
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

(keine Bezeichnung) Stimme eher nicht zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?: Grundsatzlich ja. Ich frage mich, wozu es diesen Begriff
Uberhaupt braucht (bin aber auch kein «Insider»).
Coachingzentrum ist fiir mich personlich die «eher
deutsche Version» von Coaching Hub.

F8

MarkenarchitekturWie ordnen Sie die aktuelle Markenarchitektur ein: Macht es lhres Erachtens Sinn, die
Raumvermietung in Olten als eigenstandige Marke (Seminarinsel) zu fuhren?

Das kann ich ohne Kenntnisse Uber die Strategie, die Synergien und die betriebswirtschaftlichen Eckdaten nicht beantworten.
Wenn die Raumvermietung eine autonome Geschéftseinheit ist oder wirtschaftlich besonders relevant ist oder sein soll, dann kann
es durchaus Sinn ergeben, eine separate Marke zu fihren.

F9

Kunstliche Intelligenz (Kl)Haben Sie Kl-Tools zur Hilfe genommen, um diese Markenanalyse durchzufiihren? Falls
ja, welche?

Nein. Eine aussagekraftige Markenanalyse nimmt deutlich mehr als einen Tag ein und schliesst Sie als CZO und eure Strategie,
Werte und Entwicklungsideen mit ein. Ich habe lediglich subjektiv aufgrund meiner 10 Jahre Praxiserfahrung die Fragen kurz und
knapp beantwortet.
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

F10 Strategisch (Teil der Geschiftsstrategie),

Wie setzen Sie in lhrer Agentur Kl ein? Operativ (KI-Anwendung z.B. fiir Text- oder
Bildgenerierung, Chatbot, Automatisierung)

Sonstiges (bitte angeben):

Experimentieren und verstehen, was mdglich ist und in
Zukunft moglich sein wird.
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

H#H2

Collector: Agentur (E-Mail)

Begonnen: Montag, 24. Juni 2024 14:38:51
Letzte Anderung: Montag, 24. Juni 2024 14:49:59
Bendtigte Zeit: 00:11:08

E-Mail-Adresse: baumann@designsensor.com
IP-Adresse: 62.202.47.154

Seite 1

F1

Wie vertraut sind Sie mit unserer Marke?

(keine Bezeichnung) Gar nicht vertraut

F2

Corporate DesignDas visuelle Erscheinungsbild (Logo, Farben, Schriften, Bildwelt) spiegelt die Werte und
Kernbotschaften wider.

(keine Bezeichnung) Stimme gar nicht zu
Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?: Gesamtanmutung erinnert an ein Medizinalunternehmen
F3

KommunikationWie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der Kommunikation tber die verschiedenen
Kommunikationskanéle (Website, Newsletter, Blogbeitrage, soziale Medien)?

(keine Bezeichnung) Eher unklar und inkonsistent

F4

VisionDie Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt des Coachingzentrums visuell Ubermittelt.

(keine Bezeichnung) Stimme eher nicht zu

Falls Sie (eher) nicht zustimmen: Warum nicht?: Der Markenauftritt wirkt unruhig und die formulierte Vision
findet sich weder in den Texten noch in der visuellen
Umsetzung.

F5

MissionDie Mission spiegelt sich in den Angeboten des Coachingzentrums wider.

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

F6

WerteDie Werte passen zur Vision und Mission des Coachingzentrums.

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu

F7

MarkenpositionierungDer Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot des Coachingzentrums
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu

F8

MarkenarchitekturWie ordnen Sie die aktuelle Markenarchitektur ein: Macht es Ihres Erachtens Sinn, die
Raumvermietung in Olten als eigenstandige Marke (Seminarinsel) zu fiihren?

Nein

F9

Kinstliche Intelligenz (Kl)Haben Sie Kl-Tools zur Hilfe genommen, um diese Markenanalyse durchzufiihren? Falls
ja, welche?

Nein
F10 Strategisch (Teil der Geschiftsstrategie),
Wie setzen Sie in Ihrer Agentur Kl ein? Operativ (KI-Anwendung z.B. fiir Text- oder

Bildgenerierung, Chatbot, Automatisierung)
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

#3

Collector: Agentur (E-Mail)

Begonnen: Dienstag, 2. Juli 2024 15:27:00
Letzte Anderung: Dienstag, 2. Juli 2024 15:36:13
Benotigte Zeit: 00:09:12

E-Mail-Adresse: schmid@schmid-wolf.ch
IP-Adresse: 213.3.20.138

Seite 1

F1

Wie vertraut sind Sie mit unserer Marke?

(keine Bezeichnung) Eher vertraut

F2

Corporate DesignDas visuelle Erscheinungsbild (Logo, Farben, Schriften, Bildwelt) spiegelt die Werte und
Kernbotschaften wider.

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu

F3

KommunikationWie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der Kommunikation tiber die verschiedenen
Kommunikationskanéle (Website, Newsletter, Blogbeitrage, soziale Medien)?

(keine Bezeichnung) Eher klar und konsistent

F4

VisionDie Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt des Coachingzentrums visuell Ubermittelt.

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu

F5

MissionDie Mission spiegelt sich in den Angeboten des Coachingzentrums wider.

(keine Bezeichnung) Stimme voll und ganz zu

F6

WerteDie Werte passen zur Vision und Mission des Coachingzentrums.

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu
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Online-Umfrage zur Marke Coachingzentrum (Agentur) SurveyMonkey

F7

MarkenpositionierungDer Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum Angebot des Coachingzentrums
(Weiterbildungen, Seminare, Workshops, Raumvermietung).

(keine Bezeichnung) Stimme eher zu

F8

MarkenarchitekturWie ordnen Sie die aktuelle Markenarchitektur ein: Macht es lhres Erachtens Sinn, die
Raumvermietung in Olten als eigenstandige Marke (Seminarinsel) zu fuhren?

Ja, wirde die Seminarinsel als eigenstandige Marke fiihren

F9

Kunstliche Intelligenz (Kl)Haben Sie Kl-Tools zur Hilfe genommen, um diese Markenanalyse durchzufiihren? Falls
ja, welche?

Nein

F10 Operativ (KI-Anwendung z.B. fiir Text- oder

Wie setzen Sie in Ihrer Agentur KI ein? Bildgenerierung, Chatbot, Automatisierung)

717



Antworten Markenagenturen: Gap-Analyse Markenwahrnehmung

Alpha: Gar nicht vertraut
Beta: Eher vertraut
Gamma: Eher vertraut

1. Wie vertraut sind Sie mit der Marke?

= Gar nicht vertraut = Eher vertraut

2. Das visuelle Erscheinungsbild spiegelt die Werte -Alpha: Gesamténmutung grlnnert ?n ein Medlzlrfaluvnternehmgn v ) ) . - ) )
wider. Beta: Das dominante knallige rot konnte zwar mit willensstark in Verbindung gebracht werden, jedoch ist der Kontrast zum Blauen Griin zu krftig, also nicht ausbalanciert.
. Ml carmma: -

= Stimme gar nicht zu Stimme eher nicht zu = Stimme eher zu

A
Beta: ... wirkt der Markenauftritt eher unruhig und etwas unkoordiniert bzw. nicht stringent konzeptioniert. Keine schlechte Arbeit (!) mit Optimierungsmaoglichkeiten.
Gamma: -

3. Wie empfinden Sie die Klarheit und Konsistenz der
Kommunikation iiber die verschiedenen
Kommunikationskanale?

= Eher unklar und inkonsistent = Eher klar und konsistent

Alpha: Der Markenauftritt wirkt unruhig und die formulierte Vision findet sich weder in den Texten noch in der visuellen Umsetzung.
Beta: ...wirkt der Markenauftritt eher unruhig und etwas unkoordiniert bzw. nicht stringent konzeptioniert. Keine schlechte Arbeit (!) mit Optimierungsmaglichkeiten. :)
Gamma: -

4. Die Vision wird mit dem aktuellen Markenauftritt des
Coachingzentrums visuell Gbermittelt.

= Stimme eher nicht zu = Stimme eher zu

Alpha: -
Beta: Beziiglich User Experience kénnten User schneller/einfacher zum Ziel gelangen und die Ubersichtlichkeit kdnnte optimiert werden.
Gamma: -

5. Die Mission spiegelt sich in den Angeboten des
Coachingzentrums wider.

= Stimme eherzu = Stimme voll und ganz zu

6. Die Werte passen zur Vision und Mission des
Coachingzentrums.

= Stimme eherzu = Stimme voll und ganz zu

Alpha: -
Beta: Grundsatzlich ja. Ich frage mich, wozu es diesen Begriff Giberhaupt braucht. Coachingzentrum ist fiir mich persénlich die «eher deutsche Version» von Coaching Hub.
Gamma: -

7. Der Uberbegriff «Swiss Coaching Hub» passt zum
Angebot des Coachingzentrums.

= Stimme eher nicht zu = Stimme eher zu

- Alpha: Nein
Beta: Das kann ich ohne Kenntnisse lber die Strategie, die ien und die betriebswir i Eckdaten nicht beantworten.
- Gamma: Ja, wiirde die Seminarinsel als eigenstandige Marke fiihren.

8. Die Seminarlnsel sollte als eigensténdige Marke
gefiihrt werden.

=Ja =Nein - Keine Meinung

9. Haben Sie fiir diese Markenanalyse KI zur Hilfe 10. Wie setzen Sie in lhrer Agentur Kl ein?

genommen?
" tgrererre .
Bildgenerierung)

Strategisch (Teil der _
Geschaftsstrategie)

= Nein

o
~
w
IS



Kinstliche Intelligenz in der digitalen Markenflihrung

ANHANG C - KI-REIFEGRAD COACHINGZENTRUM

Auswertung Schnelltest KI-Reifegrad appliedAl Initiative GmbH

Antworten Coachingzentrum
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L]
initiative for
‘ N I applied artificial
intelligence

chnelltest - KI-Reifegradkompass:
die Ergebnisse lhrer Umfrage

Der Schnelltest liefert nur indikative Ergebnisse.

Unser Strategieteam stellt Ihnen gerne spezifischere und umfassendere Informationen bereit.

Das Diagramm zeigt Ihren aktuellen Kl-Reifegrad

auf der Grundlage lhrer Antworten. Das Ergebnis
zeigt, dass Ihr Unternehmen erst am Anfang seiner
Kl-Reise steht. Zwar scheint sich Ihr Unternehmen
des Potenzials und der Auswirkungen von Kl bewusst
zu sein und hat moglicherweise bereits erste
Prototypen gebaut. Aber es existiert noch keine klare
Strategie fur KI-bezogene Aktivitdten. Stattdessen
werden diesbezugliche Entscheidungen ad hoc
getroffen. Auf3erdem mussen die fur die Steuerung
von Kl-Aktivitaten erforderlichen organisatorischen
Strukturen und Fachkenntnisse erst noch entwickelt
werden. In diesem Stadium ist es wichtig, eine
strategische Kl-Ambition fUr das Unternehmen

zu entwickeln, damit die technologischen und

Experimentierer

organisatorischen Anforderungen fur eine
erfolgreiche KI-EinfUhrung auf die individuellen
Bedurfnisse abgestimmt werden kénnen. Gleichzeitig
ist es wichtig, die Einhaltung der KI-Vorschriften stets
im Auge zu behalten.

Die Ergebnisse sind nur indikativ, Sie kénnen eine
umfassendere und umsetzbare Analyse durch

die vollstadndige Reifegradbewertung erhalten,

die appliedAl anbietet. Sie besteht aus einer
ganzheitlichen Bewertung, die verschiedene Gruppen
innerhalb der Organisation bertcksichtigt. Dartber
hinaus bietet appliedAl Unterstttzung, um lhren
Reifegrad in allen Dimensionen zu verbessern.

Kontaktieren Sie uns und entdecken Sie, wie appliedAl Sie unterstttzen kann.

Andrea Hickethier | Head of Business Development, Marketing & Sales

a.hickethier@appliedai.de

appliedAl Initiative GmbH
www.appliedai.de

sesmereme | WNTER i
NEHMER ‘ W Ipai
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Schnelltest KI-Reifegrad: Antworten des Coachingzentrums

Ambition *

Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Unsere Organisation ist sich der zunehmenden Relevanz und des transformativen Potenzials von KI bewusst, ist sich aber
unsicher, welche Rolle KI fiir unsere Organisation spielt.

() Unsere Organisation versteht die Auswirkungen von Kl auf unsere Branche und unser Okosystem und hat ein Zielbild
entwickelt, worauf wir unsere KI-Aktivitdten ausrichten wollen ("KI-Ambition").

() Es gibt ein klares Verstandnis dafiir, wie wir uns an die Ki-getriebenen Veranderungen, die unsere Organisation betreffen,
anpassen kénnen. Eine umfassende Roadmap fiir KI wird von unserem C-Level kommuniziert und beriicksichtigt potenzielle
ethische und rechtliche Auswirkungen auf unser Unternehmen.

(O Kl und ihr Potenzial werden von den Mitarbeitenden im Rahmen ihrer taglichen Arbeit kontinuierlich berlcksichtigt und
genutzt.

Use Cases *

Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Unsere K| Use Cases sind mehr oder weniger zufillig aus den Ideen einzelner Personen in unserer Organisation entstanden.

(O Unsere Organisation verfligt iber Prozesse, um Kl Use Cases zu finden und sie mit expliziten und messbaren Zielen fir die
Erfolgsbewertung zu beschreiben, zu bewerten und zu priorisieren.

() Die Mitarbeitenden unserer Organisation kénnen KI-Losungen fiir Arbeitsprobleme einschatzen und verfligen Uber die
erforderlichen Ressourcen und Tools. Eine KI Use Case Pipeline wird kontinuierlich Gberpriift, um Priorititen zu setzen,

Synergien zwischen Use Cases zu berlcksichtigen, Risiken zu prifen und die Ki-Roadmap neu zu bewerten und
auszurichten.

() Unsere Organisation betrachtet KI Use Cases ganzheitlich. Insbesondere werden Ki-basierte Tools fur mehrere
Anwendungsfille in unserer Organisation eingerichtet, auf denen wir aufbauen kénnen. Die Implementierung von KI Use
Cases wird entlang der gesamten Wertschopfungskette betrachtet, um Synergiepotenziale zu identifizieren.

Zurlick

Expertise *

Bitte wihlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

(O Wwir verflgen nicht iiber die notwendigen Fihigkeiten und Personen, um Ki-Aktivititen zu leiten und Ki-Projekte zu
entwickeln.

© Das fir die Leitung von Kl-Aktivitaten erforderliche Fachwissen ist in unserer Organisation vorhanden.

Unsere Organisation stellt effektiv externe Ki-Talente ein, entwickelt interne Talente fir KI-bezogene Aufgaben und bindet

@
sie langfristig (es gibt ein Karriereentwicklungsprogramm, wettbewerbsfahige Gehélter und flexible Arbeitszeiten). KI-
bezogene Aufgaben sind auf verschiedene Rollen verteilt, die speziell eingestellt wurden.

(O Wir werden als Top-Arbeitgeber fir KI wahrgenommen und profitieren von Verbindungen zu fiihrenden Ki-Industrie- und

Forschungseinrichtungen. Die Arbeit an Ki-Projekten in unserem Unternehmen gilt als Zeichen flr Exzellenz. Ki-Talente
erhalten die Moglichkeit, modernste Ki-Forschung anzuwenden und auf Ki-Konferenzen zu veréffentlichen.

Technologie *

Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Esist unklar, ob der Zugang zu den notwendigen Ki-Tools und der Hardware fiir jedes KI-Projekt individuell verfiigbar und
organisiert ist.

() Datenwissenschaftler und ML-Ingenieure haben Zugang zu der fir die KI-Entwicklung erforderlichen Hardware und Tools.

() Kl-Teams profitieren von Standardisierung (z. B. standardisierte Software-Stack und Tools), Zentralisierung (z. B. ist der
Programmcode (ber eine zentrale Plattform zugénglich) und klaren Richtlinien und Dokumentationen (z. B. Richtlinien
dariber, welche Arten von KI-Modellen auf welcher Art von Infrastruktur eingesetzt werden mussen).

() KI-Loésungen lassen sich leicht bereitstellen und skalieren (z. B. ist die Integration durch andere Teams in ihre eigenen
Pipelines einfach. Die Infrastruktur unterstitzt die automatische Skalierung und erméglicht die Aktivierung/Deaktivierung
und den Austausch von Modellen innerhalb weniger Minuten). Workshop-Automatisierungs- oder Einsatz-Automatisierungs-
Engines stellen KI-Ldsungen bereit.

Zurlick

Okosystem *
Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Wir haben uns noch keine Gedanken Uber unser KI-Okosystem gemacht und dartiber, welche Partner wir wann brauchen.

(O Unser Unternehmen tauscht sich mit Hochschulen, Branchenkollegen oder Dienstleistern mit einer klaren
Partnerschaftsstrategie aus und kennt die Ki-Start-ups in der Branche.

() Unsere Organisation hat einen klaren Prozess, um "Make or Buy"-Entscheidungen flr KI Use Cases zu treffen. Wir tauschen
auBerdem Daten mit Partnern aus, um Mehrwert zu schaffen. Wir verfligen Uber ein Verfahren zur Aufteilung der
datenbezogenen Kosten und Risiken zwischen uns und unseren Partnern. Akademische Partnerschaften werden genutzt, Ki-
Talenten zu finden, zu erhalten und diese einzustellen.

() Unser Unternehmen beteiligt sich aktiv an Organisationen, die globale Standards fir die Entwicklung und Anwendung von KI

gestalten und definieren. Wir teilen mit ihnen Ressourcen und Wissen und bauen ein Okosystem rund um unsere Produkte,

Dienstleistungen und Methoden auf.



Strategie *

Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf lhre Organisation zutrifft

© Entscheidungen Uber KI werden ad hoc getroffen und folgen keinem systematischen Ansatz.

O

Unsere Organisation hat in einer Ki-Strategie, die auf die KI-Ambition abgestimmt ist, strategische Initiativen fir die
Einfihrung von Kl in unserer gesamten Organisation definiert.

Die KI-Strategie pragt Prozesse, Dienstleistungen und Produkte im Unternehmen. Ihr Erfolg wird durch definierte Key
Performance Indicators (KPIs) Uberwacht.

O

(O Der Einsatz von Kl steht im Mittelpunkt unseres Geschéftsmodells und unserer Unternehmensstrategie, sodass eine
separate Kl-Strategie nicht erforderlich ist.

Zurick m

Organisation *
Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Unsere KI-Aktivititen werden von einzelnen Mitarbeitenden vorangetrieben, die iiber die gesamte Organisation verstreut
sind.

(O Unsere Organisation hat festgelegt, welche Ki-bezogenen Verantwortlichkeiten innerhalb von zentralen oder dezentralen
Funktionen oder Teams liegen. Unsere Organisation verflgt dartiber hinaus Uber ein spezielles Team zur Unterstitzung der
Implementierung von KI Use Cases.

(O Unsere Organisation verfligt iber ein effektives Umfeld fir die Zusammenarbeit innerhalb und zwischen Abteilungen in
Bezug auf KI. Die IT-Abteilung und das Ki-Kernteam arbeiten effektiv an KI-Lésungen zusammen. Das KI-Kernteam definiert
Kl-Standards und Best Practices und tibernimmt die Verantwortung fur klare Richtlinien fiir die ethische Nutzung von KI und
die Einhaltung rechtlicher Anforderungen.

(O KI-Systeme kénnen dezentral (das erforderliche Fachwissen ist in allen Einheiten unserer Organisation vorhanden) und
standardisiert (KI-Dienste werden Uber technische Plattformen oder Self-Service-Tools genutzt) aufgebaut werden.
Robustheit und Sicherheit werden durch Priifmechanismen und klare Prozesse gewihrleistet, um Bedenken hinsichtlich
Fairness und verzerrter Ergebnisse von Kl-Algorithmen zu duBern.

zurlick

Kultur *

Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

(O Wir haben noch nicht dariiber nachgedacht, welche Art von Umfeld fiir den Erfolg von Ki-Projekten erforderlich ist.

© Unsere Organisation versteht die Notwendigkeit von KI-Experimenten und kollaborativer, diszipliniibergreifender Teamarbeit
fir eine erfolgreiche Ki-Entwicklung.

(O Unser Unternehmen sieht sich selbst als datengetriebenes Unternehmen. Unser Management nimmt eine Vorbildfunktion ein
(z. B. durch die Teilnahme an Ki-Kursen, die eigene Weiterbildung zum Thema und das Ernstnehmen von Angsten in Bezug
auf KI) und betrachtet die Einflihrung von Kl als einen Transformationsprozess, der engagierte Kommunikations- und
VeranderungsmaBnahmen erfordert.

Das Vertrauen in Kl ist in unserer Organisation weit verbreitet. Bei Bedarf kénnen die Mitarbeitenden probabilistische
Systeme und Software verstehen und mit ihnen arbeiten.

Daten *

Bitte wiahlen Sie eine Aussage aus, die auf lhre Organisation zutrifft

o

© In der Regel stehen uns die fiir KI-Projekte erforderlichen Daten nicht zur Verfligung oder sie sind von geringer Qualitit oder
von begrenztem Umfang.

C

(O Unsere Organisation versucht aktiv, wertvolle interne und externe Datenquellen zu identifizieren, die unsere KI-Aktivitaten
unterstitzen kénnten. In unserem Unternehmen gibt es spezielle Rollen, die fiir den Aufbau und die Pflege von Daten-
Pipelines verantwortlich sind.

e

(O Es gibt klare Definitionen und Prozesse in Bezug auf den Wert der Daten, Zustandigkeiten, Verantwortlichkeiten,
Zugéanglichkeit (KI-relevante Daten werden in zentralen, zuginglichen Ablagen gespeichert und Daten kénnen von den
Mitarbeitenden leicht eingelesen werden) und die Organisation (Tools und Systeme organisieren den Datenfluss).

() Es gibt ein zentrales System, das es den Mitarbeitenden ermdglicht, in unserem Unternehmen nach Datens&tzen zu suchen
und Informationen dariiber bereitstellt, wie sie Zugang zu diesen Datensétzen erhalten kénnen. Es gibt auBerdem
Mechanismen zur Wahrung der Datenqualitat (z. B. durch Minimierung von Stérungen, Fehlern und Verzerrungen sowie durch
die Sicherstellung einer guten Struktur).

Zurlick

Umsetzung *
Bitte wahlen Sie eine Aussage aus, die auf Ihre Organisation zutrifft

© Wir haben keinen spezifischen Ansatz fir die Verwaltung unserer Kl-Projekte.

(O Es gibt einen sichtbaren und bekannten Prozess, um eine Finanzierung fir Ki-Projekte zu erhalten und um die
Implementierung von Ki-Lésungen durch Anderungsmanagement zu begleiten. Zu Beginn von KI-Projekten werden die
Annahmen bezliglich dem Datensatz und die Machbarkeit der Lésung validiert, um das Risiko eines spateren Scheiterns zu
verringern.

.

O

Kl-Projekte werden so aufgesetzt und strukturiert, dass Kosten bericksichtigt und technisch nachhaltige Modelle entwickelt
werden. KI-Lésungen sind in die IT-Infrastruktur integriert, technische Kompetenzen werden gebiindelt. Es gibt klare
Richtlinien fur die gemeinsame Nutzung von Code, Modellen und Daten Uber alle Abteilungen hinweg sowie fir die
Uberwachung der Datenqualitit und die Durchfiihrung von Umschulungen.

O

Die Vielfalt der Teams in KI-Projekten ist gewahrleistet. Unsere Organisation versucht kontinuierlich, Feedbackschleifen in
Kl-basierte Losungen zu integrieren, um Daten zu sammeln und die Lésung zu verbessern. Der Automatisierungsgrad bei der
Bereitstellung von KI-Lésungen wird kontinuierlich erhéht.
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