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Chatbots

1  Aktuelle Herausforderungen der innengerichteten Markenfihrung durch Ki-
basierte Chatbots
1.1 Allgemeine Herausforderungen

In modernen Arbeitsumgebungen ergeben sich durch Phdnomene der Automatisierung
und Digitalisierung wesentliche Herausforderungen fur Unternehmen, die es zum Erhalt
der eigenen Wetthewerbsfihigkeit zu adressieren gilt.! Die Digitalisierung, die im
weitesten Sinne die Umwandlung von analogen Daten in digitale Formate beschreibt,
ermoglicht die automatische Verarbeitung von Daten unter Verwendung von
Informationstechnologien.? Mithilfe von Kunstlicher Intelligenz (K1) konnen aufbauend
darauf autonome Systeme genutzt werden, die betriebliche Prozesse in unterschiedlichem
AusmaR selbststandig erfiillen. 3 Zum jetzigen Zeitpunkt wird angesichts dieser
Entwicklungen davon ausgegangen, dass die menschliche Arbeitskraft nicht obsolet wird,
sondern vielmehr durch die Erganzung und Ubernahme von datenintensiven und
repetitiven Aufgaben durch KI-Systeme unterstiitzt und in die Lage versetzt wird, eigene
Kompetenzen in kreative Arbeitsfelder zu investieren.* Die moderne Arbeitswelt wird so
von der Herausforderung geprégt, Mensch und Maschine in eine funktionsfahige

Symbiose zu bringen.®

Neben der Anforderung der modernen Arbeitswelt, KI und Mensch zusammenzubringen,
zahlt der demografische Wandel zu den zentralen gesellschaftlichen Herausforderungen
in Deutschland.® Dieser ist gepragt durch eine dauerhaft niedrige Geburtenrate, eine
zugleich steigende Lebenserwartung sowie die damit einhergehenden zunehmenden
Alterung der Bevolkerung.” So betrug die Geburtenziffer im Jahr 2023 1,38 Kinder pro
Frau, was deutlich unterhalb des Bestandhaltungsniveaus zu verzeichnen ist,? wahrend
die Lebenserwartung weiter ansteigt und 2024 bei 78,5 Jahren fiir Manner und 83,2 Jahren

fiir Frauen liegt.®

1vgl. Altenfelder, Kieffer-Radwan & Schonfeld (2025), S. 1.
2vqgl. ebd.

3 vgl. ebd.

4Vgl. ebd.

5 Vgl. ebd.

6Vgl. Statistisches Bundesamt (2025b).

"Vgl. ebd.

8 Vgl ebd.

°Vgl. ebd.
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Diese Entwicklung fuhrt zu einer Verschiebung der Altersstruktur mit weitreichenden
Folgen: Der Arbeitskraftemangel verscharft sich, insbesondere in Branchen wie der IT-
Dienstleistungsbranche.'® Grundsétzlich sind jedoch tiber die Brennpunkte hinaus nahezu
alle Bereiche der Arbeitswelt sowohl im privaten als auch im 6ffentlichen Sektor vom

Mangel an Arbeitskraften betroffen.

Unternehmen konnen aufgrund des
demografischen Wandels auf weniger neue Arbeitskrafte zurtickgreifen, wobei aktuelle
Statistiken davon ausgehen, dass bis 2030 ca. 1,5 Millionen Menschen weniger in den

Arbeitsmarkt einsteigen, als Arbeitnehmende in den Ruhestand eintreten.*

Im Jahr 2025 existierten bereits 632.234 unbesetzte Stellen, die nicht an entsprechend
qualifizierten Menschen vergeben werden konnten.'® Unternehmen fragen sich daher
zunehmend, wie die Arbeitsproduktivitat von Mitarbeitenden, auch im Kontext der nach

innen gerichteten Markenfiihrung, sich trotz knapper Ressourcen steigern lasst.!*

Nicht nur das Finden und Einstellen von neuen Arbeitnehmenden konfrontiert
Unternehmen mit neuen Hindernissen, sondern auch die Einarbeitung und die Integration
verbrauchen viele zeitliche und personelle Ressourcen — dennoch oder gerade deswegen
kommt der Wissenstransfer auf neue Mitarbeitende zu kurz. ¥ Auch im
Markenmanagement muss der Erhalt von Wissen priorisiert werden, wobei die
Markenidentitat hierzu nach innen, in Richtung der Mitarbeitenden, gestarkt werden
muss. In der identitatsbasierten Markenflihrung ist die Vermittlung der Markenidentitat
nach innen als entscheidender Faktor fiir den Erfolg von Marken einzuordnen.® Das Ziel
ist hierbei die Internalisierung der Markenidentitat durch die Mitarbeitenden sowie die
Ubernahme dieser in das individuelle Selbstkonzept, das die Gesamtheit der Gefiihle und

Gedanken eines Individuums in Bezug auf sich selbst beinhaltet.t’

10vgl. Ver.di (2024).

1vgl. BMI & BMAS (2023), S. 1.

12°\vgl. Statistisches Bundesamt (2025b).

18 vgl. ebd.

14vgl. Acemoglu & Restrepo (2022), S. 3.

15 vgl. Klein, Polin & Sutton (2015), S. 263-266. Empirische Studie mit Vertretern aus 10 Organisationen
und Mitarbeitende (n=373).

16 vgl. Burmann et al. (2024), S. 2 ff.

7vgl. Rosenberg (1979), S. 7.
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Marken als abstraktes Konstrukt missen sich nun in diesem aufgezeigten Spannungsfeld
zwischen kinstlicher Intelligenz, demografischem Wandel sowie Fachkréftemangel neu

ausrichten.8

Insbesondere bei diesen Herausforderungen kommt der Bindung von Mitarbeitenden an
ihre Marke eine zentrale Rolle zu. Eine starke Verbundenheit sorgt dafiir, dass
Mitarbeitende die Markenwerte mittragen und dem Unternehmen treu bleiben. *°

Vor diesem Hintergrund ist es besonders relevant, Mitarbeitetendenfluktuation und
Fehlzeiten zu minimieren und zugleich die Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden zu
erhhen.?° Ein hohes Brand Commitment der Mitarbeitenden wirkt dahingehend positiv
auf die beschriebenen Zusammenhénge ein, da es die Fluktuationsrate sowie die Anzahl

der Fehltage signifikant senkt.?

Im November 2022 hat das kalifornische Unternehmen OpenAl den Kl-basierten Chatbot
ChatGPT vorgestellt. 2 ChatGPT konnte bereits nach 5 Tagen mehr als eine Million
Nutzer verzeichnen und im Januar 2023 haben bereits mehr als 100 Mio. Personen
ChatGPT genutzt. 2 Eine Vielzahl an Anwendungsmdglichkeiten durch Kl-basierte
Chatbots wurde dadurch ermdglicht, wenn auch die Qualitat der gelieferten Ergebnisse

als stark schwankend einzuschatzen ist.?*

Kl-basierte Chatbots? bieten Unternehmen im hier untersuchten Kontext ein modernes
Kommunikationsinstrument, um auf neue Weise effizienter das interne Brand
Commitment zu pragen. Der virtuelle Assistent integriert die Vermittlung der
Markenidentitat unmittelbar in den operativen Alltag und steigert so die Effizienz der
internen Markenarbeit, ohne separate Schulungs- oder Workshop-Formate zu erfordern.?
Um die Internalisierung der Markenidentitat und damit das Brand Commitment auch

unter Ressourcenknappheit produktiv zu sichern, bendtigen Unternehmen zusatzliche,

18 vgl. Burmann et al. (2024), S. 2 ff.

19vgl. Burmann & Zeplin (2005), S. 279-285.

20Vvgl. Burmann & Zeplin (2005), S. 279 ff.; Afshardoost et al. (2023).

2L \vgl. Burmann et al. (2024), S. 80; Gallup (2026). Querschnittsbefragung von Arbeitnehmenden ab 18
Jahren (n=1.700).

22 \/gl. Altenfelder, Kieffer-Radwan & Schonfeld (2025), S. 8.

2 vgl. ebd.

24 \/gl. ebd.

25 \/gl. IBM (2024).

% \/gl. Burmann et al. (2024), S. 81 ff.; Biinnagel (2024), S. 28 ff.
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effizienzsteigernde Mechanismen und Prozesse, um es weiterhin positiv zu

beeinflussen.?’

Obwohl Unternehmen die Relevanz von KI tendenziell anerkennen, besteht eine
erhebliche Diskrepanz zwischen dieser Grundeinstellung und der tatsachlichen
Integration von Kl in betriebliche Prozesse.?® Wie eine jiingere Studie von McKinsey
zeigt, gaben 96 % der befragten Marketing-Flhrungskréfte an, keine signifikanten
Fortschritte bei der Integration von KI gemacht zu haben. 2 Eine fehlende
Unternehmensstrategie und der Mangel an technischen Fahigkeiten werden als Griinde
fiir die langsame Integration genannt.3® Weitere Untersuchungen haben gezeigt, dass
Mitarbeitenden im Umgang mit KI eher kritisch eingestellt sind.3! Fehler der KI werden

weniger nachsichtig toleriert und Inhalte werden kritisch hinterfragt.®?

Diese kritische Grundhaltung dirfte sich kunftig verschérfen: Sollte der breite KI-Einsatz
zu grolReren Entlassungswellen fihren und KI dadurch das Image eines
»Arbeitsplatzkillers* erhalten, ist mit einem Riickgang der gesellschaftlichen Akzeptanz
gegenlber KI zu rechnen. In Deutschland ist dieser Effekt aufgrund vergleichsweise
teurer Arbeitskraft und unflexibler Arbeitsmérkte voraussichtlich stérker als in anderen
Landern zu erwarten. Eine zentrale Aufgabe dieses Vorhabens besteht daher darin,
sowohl die Akzeptanz von KI als auch deren positive Effizienz- und

Effektivitatswirkungen in der innengerichteten Markenfiihrung zu erhéhen.®

Da die Akzeptanz der Mitarbeitenden fiir den erfolgreichen Einsatz von Kl essenziell ist,
gelten Individualisierung und Personalisierung der Interaktionen zwischen Menschen und

Maschine als bedeutender Faktor fiir die Nutzung der mit K1 verbundenen Potenziale.3

27'\gl. Burmann et al. (2024), S. 81; Biinnagel (2024), S. 28 ff.

28\/gl. EY (2024).

29 Vgl. McKinsey (2025a).

0vgl. EY (2024).

31vgl. Daly et al. (2025), S. 1-7. Halbstrukturierte Interviews (n=22).

32 \vgl. Dietvorst et al. (2015), S. 1, 10; Schilke & Reimann (2025).

3 Vvgl. Tietze & Burmann (2026, zur Verdffentlichung beim Management Review St. Gallen eingereicht),
die im Ausblick darauf hinweisen, dass K1 im Falle groRerer Entlassungswellen das Image eines
»Arbeitsplatzkillers” erhalten und dadurch die Akzeptanz sinken kdnnte. Zur empirischen Evidenz der
markenschadlichen Wirkung offengelegter KI-Nutzung vgl. Steding et al. (2026).

3 Vgl. Araujo & Bol (2024), S. 1-10. Online-Befragung mit einem Conversational Agent (n=179).
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Die vorliegende Arbeit zeigt auf, wie Kl-basierte Chatbots durch die innengerichtete
Markenflihrung die Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden steigern kdnnen, erfasst tiber
ihre Effizienzwirkung durch die Entlastung von repetitiven Aufgaben sowie eine
Effektivitatswirkung, die Uber die Identifikation und die Internalisierung der
Markenidentitat und das dariiber gestirkte Brand Commitment vermittelt wird.*® Ziel
dieser Arbeit ist die Herausstellung der Wirkungsweise Kl-basierter Chatbots durch die
innengerichtete Markenfiihrung auf die Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden.

1.2 Herausforderungen in der IT-Dienstleistung

Besonders betroffen sind hochspezialisierte und systemrelevante Branchen wie der
Bereich der IT-Dienstleistungen,® der mit 1.179.000 Mitarbeitenden in Deutschland im
Jahr 2025% ebenfalls von Auswirkungen der sich dndernden Strukturen betroffen ist.*
Insgesamt fehlen bis zu 1,1 Millionen Fachkrafte bis 2030 in Deutschland im gesamten
IT-Dienstleistungsbereich.®® Zusatzlich kénnen bis zu 140.000 unbesetzte Stellen im

offentlichen Dienst dazukommen. 4°

Erganzend dazu andern sich Kundenanforderungen und Wettbewerb,*! sodass einfache
und schnell nutzbare Losungen sowie ganzheitliche LOsungsansatze an Bedeutung
gewinnen.*? AuRerdem gewinnen der technologische Wandel und die damit verbundenen
Anforderungen von Kunden, IT-Systeme zu modernisieren und neue Technologien wie
Cloud oder Kinstliche Intelligenz zu integrieren, an Relevanz.*® Nicht zuletzt ist zu
beobachten, dass IT-Dienste zunehmend an konkreter Produktivitdt und
Wachstumsbeitrdgen gemessen werden und das bisherige Stundenfakturierungsmodell

unter Druck gerat.**

% vgl. Burmann et al. (2024), S. 81.
3 \/gl. BSI (2025).

37vgl. Statista (2025).

38 Vvgl. Bitkom (2025).

39 \/gl. BCG (2021).

40vgl. McKinsey (2023b).

41Vgl. McKinsey (2022).

42vgl. ehd.

4 Vgl. McKinsey (2025b).

4 Vgl. McKinsey (2024).
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Ein besonders dynamischer Treiber ist der Einsatz agentischer KI-Systeme in der
Softwareentwicklung. ° Werkzeuge wie ,,Claude Code* von Anthropic iibernehmen
zunehmend eigenstandig Programmier-, Test- und Wartungsaufgaben und verschieben
damit den Bedarf an Entwicklungskapazitit. “® Fir einfache und moderat komplexe
Aufgaben werden kiinftig voraussichtlich deutlich weniger Softwareentwickler benétigt,
was sich bereits in einer spurbar verschlechterten Arbeitsmarktsituation, insbesondere fiir

Berufseinsteigenden, niederschlagt.*’

Um den Herausforderungen zu genugen, werden neue Technologien wie Kl-basierte
Chatbots zunehmend intern zur Unterstiitzung der Mitarbeitenden eingesetzt. *® Ein
Beispiel aus der Praxis ist der Kl-basierte ITEK Campus Coach, der Mitarbeitende im
Tagesgeschiaft im Bereich Wissensbereitstellung durch Prompten 4 fir die
Kundenbetreuung unterstiitzt.>° Ein wesentlicher Aspekt des Kl-basierten Chatbots ist die
integrierte  Markenidentitit, die auf den zuvor festgelegten Core Values ®' des
Unternehmens aufbaut.? Ziel der Integration ist es, die Markenidentitat direkt in das
interne moderne Kommunikationstool zu integrieren, sodass Kunden von der Inside-out-

Perspektive profitieren.>

4 Vgl Li, Zhang & Hassan (2025).

46 \/gl. Jimenez et al. (2024). SWE-bench: Evaluationsframework mit 2.294 realen GitHub-Issues; misst
die eigenstandige Bearbeitung mehrdateiiger Programmier-, Reparatur- und Testaufgaben durch Kl-
Systeme.

47Vvgl. Brynjolfsson, Chandar & Chen (2025). Auswertung hochfrequenter ADP-
Gehaltsabrechnungsdaten (>25 Mio. Beschéftigte); ca. 13 % relativer Beschéftigungsriickgang bei 22- bis
25-Jahrigen in stark Kl-exponierten Berufen wie der Softwareentwicklung.

4 Vgl. Gkinko & Elbanna (2023), S. 1. Halbstrukturierte Online-Befragung (n=46) und go-along
Interviews (n=41).

49 Ein Prompt ist eine Eingabe oder Anweisung, die in ein KI-Sprachmodell gegeben wird, die oft
mithilfe einer VVorlage strukturiert wird, die das Modell probabilistisch ausfillt, um eine spezifische
Reaktion oder Antwort zu erzeugen, vgl. Liu et al. (2021), S. 3 ff.

% vgl. ITEK (2026).

1 vgl. ebd.

52 vgl. ehd.

3 vgl. ehd.
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@ ITEK Campus Coach

E ITEK Campus Coach

Der ITEK Campus Coach ist Ihr digitaler Ansprechpartner
fiir Branchenstandards, Open Datacheck und ITEK-

Losungen, erkennt automatisch lhre Unternehmensrolle
(Hersteller, GroBhandler oder Handelspartner) und stellt
komplexes Wissen schnell, verstandlich und praxisnah fiir
Ihren Arbeitsalltag bereit.

Hallo! Ich beantworte Fragen zu

Branchenstandards, Open Datacheck und
ITEK Kundenlasungen. Nennen Sie ihr
Anliegen und ob Sie als Hersteller,
GroBhandler oder eine andera Art von
Unternehmen fragen.

Wie kann ich helfen?

Was ist ETIM 117

E ITEK Campus Coach

ETIM 11ist die nachste Hauptversion des in-
ternationalen ETIM-Standards zur
Klassifizierung technischer Produkte. Ziel ist
eine konsistente, eindeutige Zurdnung van
Produkten zu Klassen mit definierten
Merkmalen (z. B. Leistung, Material,
I Montageart), damit Systeme wie Shops,

PIM/BIM oder Planungstools Produkte zu- v
verldssig finden, vergleichen und filtern

[ et @ J

Abbildung 1: ITEK Campus Coach®*

Der ITEK Campus Coach ist seit 2026 im Unternehmen im Einsatz und steht allen
Mitarbeitenden zur Verfiigung.>® ITEK gibt selbst an, dass der ITEK Campus Coach
einen internen Baustein zur zusétzlichen Unterstitzung der Internalisierung der
Markenidentitat darstellt.>® Ein wesentliches Potenzial liegt in der Integration des ITEK
Campus Coach in die operativen Prozesse der Mitarbeitenden. Durch die Fahigkeit der
Personalisierung sowie Individualisierung gibt das Unternehmen an, eine schnellere

Akzeptanz des neuen Tools zu schaffen.®’

Das Beispiel verdeutlicht zugleich eine grundsatzliche Gestaltungsfrage: Nicht jeder
Einsatzbereich von KI in der Markenfuhrung ist gleichermallen geeignet. Zur
Systematisierung schlagen Tietze & Burmann eine Entscheidungsmatrix vor, die
potenzielle Einsatzfelder anhand von zwei Dimensionen ordnet: der Art des
Markenberihrungspunkts (direkter vs. indirekter Markenkontakt) und der Relevanz des
jeweiligen Prozesses fiir die Markenidentitit.>® Je geringer die Identitatsrelevanz und je
indirekter der Markenkontakt, desto eher eignet sich ein Prozess fir eine weitgehende

% vgl. ITEK (2026).

% vgl. ebd.

% vgl. ebd.

5 vgl. ebd.

8 Vvgl. Tietze & Burmann (2026, zur Veroffentlichung beim Management Review St. Gallen eingereicht),
S.8f.
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Automatisierung; mit steigender lIdentitatsrelevanz gewinnt hingegen die menschliche

Einbindung an Bedeutung:®®

KI empfohlen KI mit Vorsicht
Datenanalyse, Reporting, Marktforschungsauswertung, Produktbeschreibung, FAQ-Seiten, standardisierte
Wissensmanagement, Prozessautomatisierung Kundenkommunikation

gering

ITEK Campus Coach — =

- —— = -

KI nur unterstiitzend KI nicht empfohlen
Fiihrungskommunikation, Employer ikt Markenwerte, Markengeschichten,

Branding, Mitarbeitermotivation, Ergédinzung = Nachhaltigkeitskommunikation, Emotionale Kampagnen
Visionsvermittlung L
hoch

Relevanz fiir die Markenidentitiit

intern extern
Markenberiihrungspunkte

Abbildung 2: Entscheidungsmatrix zum Kl-Einsatz nach Markenberihrungspunkt und

Identitatsrelevanz.®°

Der ITEK Campus Coach lasst sich in dieser Matrix als interner Kl-basierter Chatbot dem
indirekten Markenberlihrungspunkt zuordnen, da er nicht in der direkten

Kundeninteraktion eingesetzt wird, sondern Mitarbeitende intern unterstiitzt.®*

Innerhalb dieses Bereichs nimmt er eine Doppelrolle ein: Bei repetitiven Aufgaben der
Wissensbereitstellung ~ ohne  unmittelbaren  Identitdtsbezug  erschlieBt  er
Automatisierungs- und Effizienzpotenziale. Zugleich adressiert er Uber die integrierte
Markenidentitat Inhalte hoher Identitatsrelevanz und soll die Internalisierung der
Markenidentitat unterstiitzen. %2 Wie ein internes KI-System diese beiden
Wirkungsbereiche verbinden kann, wird im folgenden Kapitel auf Basis der

identitatsbasierten Markenflihrung konzeptionell hergeleitet.

%9 Vgl. Tietze & Burmann (2026, zur Verdffentlichung beim Management Review St. Gallen eingereicht),
S.8f.

6 Eigene Darstellung in Anlehnung an Tietze & Burmann (2026), S. 8.

1 vgl. ITEK (2026).

62 vgl. ehd.
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1.3 Grundlagen der innengerichteten identitatsbasierten Markenfihrung

Die identitatsbasierte Markenfuhrung erweitert die klassische Outside-in-Perspektive um
eine Inside-out-Perspektive: Ausgangspunkt ist das Selbstbild der Marke aus Sicht der
internen Zielgruppen, die die Markenidentitit tragen und entwickeln.®® Da Mitarbeitende
angesichts zunehmend austauschbarer funktionaler Markenleistungen haufig das
entscheidende Differenzierungsmerkmal darstellen, kommt der innengerichteten
Markenfilhrung besondere Bedeutung zu.®* lhr zentrales Ziel ist markenkonformes
Verhalten der Mitarbeitenden zur Erfillung des Markennutzenversprechens an allen
Brand-Touchpoints, das Brand Citizenship Behavior (BCB).® Determiniert wird das
BCB durch die psychografischen ZielgroRen Markenwissen und Brand Commitment.%®
Da diese Wirkungskette in der Fachliteratur umfassend dokumentiert ist, konzentrieren
sich die folgenden Ausfuhrungen auf die fur diese Arbeit zentralen Determinanten des

Brand Commitment.®’

Das Brand Commitment, die psychologische Bindung der Mitarbeitenden an die Marke,
wird tiber zwei Pfade positiv beeinflusst.®® Erstens iiber die Identifikation, die tiber das
wahrgenommene Zugehorigkeitsgefiihl zur markentragenden Gruppe entsteht.
Wesentlich dafur sind zwischenmenschliche Interaktionen wie Meetings oder informelle
Treffen.®® Zweitens iiber die Internalisierung der Markenidentitit, die durch formelle
Prozesse (z. B. Schulungen, Wissensdatenbanken) und informelle Prozesse (z. B. nicht-

offizieller Austausch zwischen Mitarbeitenden) gefordert wird.”

Beide Prozessarten stehen in der Unternehmenspraxis jedoch unter Druck. Klassische
formelle Formate wie Schulungen zeigen im Bereich der Markenidentitat hdufig nicht die
geplante Wirkung™ oder sind mit verhaltnismaRig hohen Kosten verbunden.’ Informelle

Prozesse setzen zeitliche Verfiigbarkeit der Mitarbeitenden voraus. " Angesichts

83 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 12 ff.

6 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 78.

8 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 78; Piehler (2011), S. 303. Online-Befragung (n=1.599).
8 Vgl. Piehler (2011, 2018); Piehler et al. (2015, 2019); Burmann et al. (2024), S. 79 f.

87 Fir eine ausfihrliche Darstellung vgl. Burmann et al. (2024), S. 77 ff.

8 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 80 f.; Hiddessen (2021), S. 35.

89 Vgl. Burmann et al. (2024), S. 80; Xiong & King (2019).

0'vgl. Burmann et al. (2024), S. 80.

1 vgl. Gallup (2026). Querschnittshefragung von Arbeitnehmenden ab 18 Jahren (n=1.700).
2 \/gl. Krol (2021). Experimentelle Untersuchung (n=214).

Vgl. Mroz et al. (2018), S. 484-491.
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kontinuierlich steigender Arbeitsbelastung’ nehmen persénliche Gesprache zwischen
Mitarbeitenden ab’ und haben eine geringere Internalisierung der Markenidentitat zur
Folge.’®

Vor diesem Hintergrund kommt internen Kommunikationssystemen eine Schliisselrolle
fir das Brand Commitment zu. Sie fungieren als zentrale Infrastruktur fiir Markenwerte,
Vision und strategische Prioritaten im Arbeitsalltag.”” Wahrend klassische Kanéle durch
geringe Interaktivitat, unpersonliche Vermittlung und hohen Suchaufwand limitiert
sind,’® er6ffnen Kl-basierte Chatbots als moderne, interaktive Kommunikationssysteme
neue Mdglichkeiten. Sie folgen einer menschendhnlichen Kommunikationslogik und
ermoglichen eine situative, individuelle Auseinandersetzung mit Markeninhalten. "
Daruber hinaus konnen sie durch Interaktion Aufgaben (bernehmen, insbesondere
repetitive Tatigkeiten wie Standardanfragen oder Statusabfragen,® wobei sich vor allem
bei internen Prozessen mit geringer Identitatsrelevanz Effizienzpotenziale erschliel}en

lassen.8!

Daraus leitet sich die dieser Arbeit zugrunde liegende Tragerlogik ab: Kl-basierte
Chatbots fungieren als gemeinsamer Tréger formeller und informeller Prozesse zur
Internalisierung der Markenidentitat. Formelle Prozesse tragen sie, indem sie
Wissensmanagement, Einarbeitung und Onboarding effizienter gestalten.®? Informelle

Prozesse, indem sie durch ihre dialogische, menschendhnliche Interaktionslogik einen

4Vgl. Mazmanian, Orlikowski & Yates (2013); BAUA (2022).

5Vgl. Chong (2010), S. 62-63. Mehrfache Fallstudie mit anschlieRender Befragung (n=8) und
elektronische Fragebogenerhebung (n=81).

6 \vgl. Burmann & Zeplin (2005), S. 279-300.

"\/gl. Burmann & Piehler (2016); Piehler (2011), S. 39 ff.; Yue et al. (2021), S. 15-17. Online-
Befragung unter US-amerikanischen Arbeitnehmern (n=482).

78 Zu klassischen internen Kommunikationskanalen (Intranet, E-Mail-Newsletter,
Mitarbeiterzeitschriften, Top-down-Kommunikation) und ihren Grenzen wie geringe Interaktion,
unpersonliche Vermittlung und hoher Suchaufwand (ca. 20 % der Arbeitszeit) vgl. Mast & Spachmann
(2020); Welch & Jackson (2007); Yue et al. (2021); Bjorck & Guhl (2023).

Vgl. Yue et al. (2024), S. 3-5. Durchflihrung von qualitativen Tiefeninterviews (n=20); Pillai et al.
(2024), S. 449-478. Befragung unter Personen in einem angestellten Verhéltnis und Auswertung mittels
PLS-SEM (n=1.130). Siehe ausfiihrlich Kapitel 2.2.

8 Vgl. Brachten, Kissmer & Stieglitz (2021), S. 1 ff. Survey-Studie zur Akzeptanz von Enterprise Bots
im Unternehmenskontext (n=198); Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427-435; Huang & Rust (2018),
S. 155-172.

81 vgl. Tietze & Burmann (2026, zur Veroffentlichung beim Management Review St. Gallen eingereicht),
S.8f.

8 \Vgl. Brachten, Kissmer & Stieglitz (2021), S. 1 ff.; Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427-429.
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niedrigschwelligen Austausch tber Markeninhalte im Arbeitsalltag erméglichen.® Uber
beide Pfade konnen sie das Brand Commitment unterstitzend stdrken und hierdurch
Kostenreduktionen, Effizienzgewinne und verbesserte Reaktionszeiten ermdglichen. Die

Arbeitsproduktivitit der Mitarbeitenden wird so erhht:4

KI-basierte Chatbots
als neuer Trager

Informeller Prozess
durch Kolleginnen
und Kollegen

Formeller Prozess
der Markenkommunikation

Internalisierung
der Markenidentitat

Abbildung 3: Wirkungsweisen von Prozessen auf die Internalisierung der

Markenidentitat.e

2 Grundlagen Kl-basierter Chatbots in der innengerichteten Markenfihrung
2.1 Kaunstliche Intelligenz

Die konzeptionellen Wurzeln der Kunstlichen Intelligenz reichen bis zu Turings Frage
zuriick, ob Maschinen denken konnen. Als eigenstandiges Forschungsfeld wurde sie 1956
auf der Dartmouth-Konferenz begriindet, auf der auch der Begriff,,Artificial Intelligence"
gepragt wurde.® In den folgenden Jahrzehnten wechselten Phasen hoher Erwartungen
mit Phasen der Ernlichterung, den sogenannten KI-Wintern, bevor sich das maschinelle

8 vgl. Yue et al. (2024), S. 3-5.

8 vgl. Brynjolfsson, Li & Raymond (2025), S. 889 ff. Langsschnittstudie mit 5.172 Customer-Support-
Agents eines Fortune-500-Unternehmens.

8 Eigene Darstellung in Anlehnung an Burmann et al. (2024), S. 81.

8 Vgl. Russell & Norvig (2021).
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Lernen als datengetriebenes Paradigma gegeniber rein regelbasierten Ansédtzen
durchsetzte.®” Einen entscheidenden Durchbruch markierte in den 2010er-Jahren das
Deep Learning, das mithilfe tiefer neuronaler Netze erstmals menschenahnliche
Leistungen in der Bild- und Spracherkennung erreichte.® Auf Grundlage der 2017
vorgestellten Transformer-Architektur entstanden anschlielend grofle generative
Sprachmodelle, deren Leistungsfahigkeit die Entwicklung dialogorientierter KiI-
Anwendungen bis heute pragt.®® Die aktuelle Entwicklungslinie fiihrt dariiber hinaus zu
agentischen Systemen, die den Charakter der KI vom unterstitzenden Werkzeug zum

eigenstandig handelnden Akteur im Arbeitsprozess verschieben.%

Die kinstliche Intelligenz ist in ihrer Gesamtheit als Teilgebiet der Informatik
einzuordnen und beinhaltet Methoden und Systeme, bei denen Maschinen Aufgaben
iibernehmen, die menschliches Denken und Lernen erfordern.* Die EU definiert in der
EU-KI-Verordnung (Artikel 3) ein KI-System als maschinenbasiertes System, das nach
der Inbetriebnahme autonom agieren kann, sich anpasst und Vorhersagen oder

Entscheidungen deklariert.®?

Fur ein einheitliches Verstdndnis werden zundchst zentrale Begriffe voneinander
abgegrenzt. Kinstliche Intelligenz bildet den Oberbegriff fir Systeme, die
menschenihnliche kognitive Leistungen erbringen.®® Machine Learning bezeichnet als
Teilgebiet Verfahren, bei denen Systeme aus Daten lernen, ohne explizit programmiert
zu werden.® Deep Learning ist wiederum eine Teilmenge des Machine Learning und
nutzt tiefe neuronale Netze.® Generative Kl erzeugt auf Basis groRer Datensatze neue
Inhalte wie Texte, Bilder oder Videos. ®® Large Language Models bilden deren
sprachbasierte Auspragung und beruhen auf der Transformer-Architektur.®” Agentische

KI-Systeme gehen dariiber hinaus, indem sie eigenstandig Handlungsschritte planen und

87 vgl. Russell & Norvig (2021).

8 \Vgl. LeCun, Bengio & Hinton (2015).

8 Vgl. Vaswani et al. (2017); Brown et al. (2020).

% vgl. Li, Zhang & Hassan (2025).

%1 vgl. Russell & Norvig (2021), S. 19 ff.

92 \gl. Européaische Union (2024).

% Vgl. Russell & Norvig (2021), S. 1 ff.

% Vgl. Goodfellow, Bengio & Courville (2016).

% Vgl. LeCun, Bengio & Hinton (2015).

% Vgl. Feuerriegel, Hartmann, Janiesch & Zschech (2024), S. 111 ff.
% Vgl. Vaswani et al. (2017); zur sprachbasierten Auspragung Brown et al. (2020), S. 1877 ff.
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ausfiihren. Kl-basierte Chatbots verbinden diese Fahigkeiten in einer dialogorientierten

Anwendung:®

Nach aktueller Fachliteratur lassen sich die folgenden zentralen Eigenschaften fiir KI-

basierte Systeme ableiten:

Eigenschaft ‘ Beschreibung

Autonomie Kl-basierte Systeme kdnnen eigenstandig
Entscheidungen treffen und Prozesse selbststandig
steuern, ohne dass eine Kontrolle von extern bendtigt

wird.??

Lernfahigkeit Kl-basierte Systeme kénnen Muster erkennen, Modelle
anpassen und aus Daten selbststandig lernen. %

Generalisierungsfahigkeit Bereits Gelerntes kann auf ahnliche oder neue

Aufgaben und Situationen angewendet werden. !

Interaktionsfahigkeit Kl-basierte Systeme kdnnen mit anderen Systemen

oder Individuen in Interaktion treten.192

Effizienz und Skalierbarkeit | Grolle Datenmengen sowie komplexe Berechnungen
kénnen mit hohen Geschwindigkeiten verarbeitet und

ausgefiihrt werden. %

Kontextbasiert Aktuelle Daten, wie das Wetter oder historische Daten,

werden fiir die Entscheidungsfindung beriicksichtigt.'%*

Intransparenz Die Kontrolle sowie die Erkléarbarkeit von Kl-basierten
Systemen sind oft schwer nachvollziehbar oder

intransparent.0®

Tabelle 1: Eigenschaften von K1.1%

% Vgl. Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427-439.

% Vgl. Russell & Norvig (2021), S. 19 ff.

100 v/gl. Russell & Norvig (2021), S. 669 ff.

101 \v/gl. Goodfellow, Bengio & Courville (2016), S. 108 ff.
102 \/gl. Wooldridge (2009).

103\v/gl. LeCun, Bengio & Hinton (2015).

104 vgl. Adomavicius & Tuzhilin (2011).

105 \/g]. Adadi & Berrada (2018), S. 52138-52160.

106 Eigene Darstellung.
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Die beschriebenen Eigenschaften von Kl-basierten Systemen bilden die Grundlage fiir
zahlreiche praxisnahe Anwendungen. Besonders relevant werden sie bei
dialogorientierten Systemen wie KI-basierten Chatbots, auf die nachfolgend naher

eingegangen wird.1%’

2.2 Kl-basierte Chatbots

Kl-basierte Chatbots befinden sich bereits seit mehreren Jahrzehnten in der Entwicklung,
wobei seit 2022 insbesondere durch die Einfihrung von ChatGPT 3.5 deren signifikantes
Potenzial auch auBerhalb von Expertenkreisen sichtbar wurde. % In der
Unternehmenspraxis werden Kl-basierte Chatbots in internen und externen Bereichen
genutzt. Intern ausgerichtete Kl-basierte Chatbots stellen KI-Systeme dar, die fur
Mitarbeitende eines Unternehmens zur Verfiigung stehen.'® Extern ausgerichtete Ki-
basierte Chatbots sind hingegen als nach aul’en hin gerichtete Dienste zu definieren, die
direkt vom Kunden genutzt werden kénnen.''® Kunden kénnen so direkt mit der Marke
kommunizieren, ohne erst mit einem Mitarbeitenden Kontakt aufnehmen zu mussen.!
Insbesondere im Bereich des Kundenservices werden Kl-basierte Chatbots in der Praxis
eingesetzt, um Kundenanfragen schneller und personalisierter zu beantworten. Kunden

kénnen so in Kaufprozessen beraten werden. 2

Ein Beispiel flr einen extern ausgerichteten Kl-basierten Chatbot nutzt das Unternehmen
Zalando, das im Jahr 2024 einen solchen veroffentlicht hat, um Kunden automatisiert bei
der Suche nach passenden Artikeln zu unterstiitzen.!'® Die Einfiihrung dieses Tools war
fir das Unternehmen erfolgreich: 2 Millionen Kunden haben den Assistenten genutzt,
wobei die hochwertigen Interaktionen (Artikel in den Warenkorb legen oder als Favorit
speichern) in der Testphase signifikant um 40 % angestiegen sind. '* Auch die

Retourenquote lag 7 % unterhalb der Kohorte, die den Assistenten nicht nutzte.'1°

107 Siehe Kapitel 2.2.

108 \/gl. Schobel et al. (2024), S. 729-732. Bibliometrische Analyse von tiber 5.000 Forschungsartikeln.
109'V/gl. Gkinko & Elbanna (2022), S. 173 ff.

110v/gl. Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427-439.

111 vgl. Brandtzaeg & Falstad (2017), S. 377-385. Online-Befragung von Chatbot-Nutzenden (n=146).
112 \v/gl. Ruan & Mezei (2022), S. 1, 4. Durchfiihrung eines 2x2 Between-Subject-Experiment (n=567).
113 vgl. Zalando (2024).

114 vgl. ebd.

115 \vgl. Tacticone (2025).
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Die Zahlen und Ergebnisse konnen als Hinweis darauf verstanden werden, dass Kl-
basierte Chatbots direkt an einem Touchpoint Wirkung zeigen und Umsétze erh6hen
sowie Kosten reduzieren.'® Angetrieben durch immer leistungsfahigere Modelle des
Natural Language Processing (NLP), insbesondere der Transformer-Architektur, 1’
haben sich Chatbots seit dem ersten dialogfahigen Programm ELIZA von einfachen,
regelbasierten Systemen zu komplexen Gesprachspartnern entwickelt. 18 Auch der
technologische Fortschritt im Hardwarebereich tragt dazu bei. NVIDIA beschreibt im
Geschaftsbericht 2024, dass die neue Generation von Chips ein bis zu 30-fach schnelleres
Inferenz-Computing ermdglicht und dabei die Kosten um den Faktor 25 reduziert.!!®
Diese Fortschritte ermoglichen es ihnen, die natirliche Sprache zunehmend besser zu
verstehen, die Bedeutung im Kontext zu interpretieren, menschenahnliche Antworten zu

geben und natiirliche sowie ansprechende Gespréache mit Nutzern zu fiihren.*?°

Kl-basierte Systeme wurden bereits an unterschiedlichen Stellen in Unternehmen
eingefiihrt und werden 2025 in gut jedem vierten Unternehmen (26 %) in Deutschland
eingesetzt, mehr als doppelt so vielen wie noch 2023 (12 %).1%! Insbesondere werden sie
zum Text Mining und zur Analyse von Schriftsprache (52 %), als Assistenzsysteme zur
Spracherkennung (42 %) sowie zur Automatisierung von Arbeitsablaufen und
Entscheidungsfindung (27 %) genutzt.'??

Gleichzeitig hat die Integration generativer Kl-Modelle die Fahigkeit der Chatbots
erweitert, kreative und vielfaltige Textformate zu generieren.*?® Generative Kl stellt eine
Form der KI dar, durch die auf Basis groRer Datensétze Inhalte wie Bilder, Videos oder
auch Texte produziert werden konnen.'?* So werden neue Anwendungsbereiche in der

Kundeninteraktion und in der nach innen gerichteten Markenfiihrung eréffnet.'?®

116 \/gl. Zalando (2025).

17Vgl. Vaswani et al. (2017), S. 2.

118 \/gl. Weizenbaum (1966); Suhaili, Salim & Jambli (2021), S. 1 ff.

19 \/gl. NVIDIA (2024).

120\/gl. Bosak (2024), S. 287 ff.

121 \/gl. Statistisches Bundesamt (2025a); zur Entwicklung seit 2023 Statistisches Bundesamt (2024).
Berticksichtigt sind Unternehmen (ab Berichtsjahr 2025 nach EU-Unternehmensbegriff) mit mindestens
10 Beschéftigten.

122 \/gl. Statistisches Bundesamt (2025a). Anteile bezogen auf Unternehmen, die KI-Technologien
nutzen.

123 \vgl. Brown et al. (2020), S. 1877-1901.

124 \/gl. Feuerriegel et al. (2024), S. 111-123.

125 v/gl. ebd.
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Die zunehmende Verfugbarkeit groRer Trainingsdatensdtze und verbesserte
Feinabstimmungstechniken haben zudem zu einer Steigerung der Relevanz, Genauigkeit
und Personalisierung der Chatbot-Interaktionen gefiihrt.*?® Die datenbasierte Anpassung
von Inhalten, Services oder Interaktionen an die Bedurfnisse und Préferenzen von
einzelnen Nutzern wird in der Wissenschaft als Personalisierung bezeichnet. 2
Erganzend hierzu steht die Customization, bei der Nutzer selbst aktiv Anpassungen
vornehmen konnen, um den Effekt der Personalisierung zu verstirken.'?® Somit wird
Personalisierung als unternehmensgetriebener und Customization als nutzergetriebener

Prozess verstanden.?®

Personalisierung steigert den Nutzen der Interaktion zwischen einem Mitarbeitenden und
einem Kl-basierten Chatbot.'3® Weiterhin konnte nachgewiesen werden, dass Kl-basierte
Systeme durch individuelle und personalisierte Kommunikation die Mitarbeiterbindung
an das Unternehmen um bis zu 20 % steigern kénnen.'®! Kl-basierte Chatbots kdnnen so
programmiert und eingestellt werden, dass Markensprache, -werte oder auch -tonalitat in
der Kommunikation und Nutzung widergespiegelt werden kénnen.*%2

Die Verknlpfung der folgenden Theorien verdeutlicht, dass Kl-basierte Chatbots nicht
nur als reine technische Arbeitsmittel, sondern auch als soziale Interaktionspartner

Auswirkungen auf Markenwahrnehmung sowie -bindung haben kdnnen:

Computers Are Social Actors (CASA). Das CASA-Paradigma bildet die Grundlage
dafur, dass Mitarbeitende einen Ki-basierten Chatbot Uberhaupt als sozialen
Interaktionspartner und nicht nur als technisches Werkzeug wahrnehmen. Bereits
minimale soziale Hinweisreize aktivieren soziale Skripte. 3 Daraus folgt als
Gestaltungsempfehlung, den Kl-basierten Chatbot mit dialogischen, hdflichen und

responsiven Kommunikationsmustern auszustatten, da erst diese soziale Wahrnehmung

126 \/gl. Brown et al. (2020), S. 1877-1901.

127\/gl. Arora et al. (2008), S. 306-318.

128 \/gl. ebd.

129'\/qgl. ebd.

130\v/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252);
Aguirre et al. (2015), S. 34-49. Drei Online-Befragungen (n=137, n=251, n=140).

181 vgl. McKinsey (2023a).

132 vgl. Bosak (2024), S. 2 ff.

133 \V/gl. Nass & Moon (2000), S. 81-103.
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die nachfolgenden markenbezogenen Wirkpfade (H2, H5)!34 ermdglicht. Das Paradigma
liefert damit kein eigenes Wirkpostulat, aber die notwendige Bedingung fur die

Wirksamkeit der sozialen Wirkmechanismen.

Social Presence Theory. Aus der Social Presence Theory folgt, dass eine als présent,
warm und nah wahrgenommene Chatbot-Kommunikation Vertrauen erzeugt.* Dadurch
wird das Gefiihl von Nutzern wahrgenommen, eine tatséchliche Interaktion mit einer
echten Person zu haben.™®® Relevanz und Niitzlichkeit der Interaktion werden auf diese
Weise gesteigert.*” Studien zeigen, dass bereits kleine soziale Elemente, wie z. B.
personalisierte Anreden, adaptive Antwortzeiten oder Hoflichkeitselemente das Gefiihl
erhéhen, mit einem menschlichen Akteur zu agieren. ¥ Ubertragen auf die
innengerichtete Markenfiihrung ist anzunehmen, dass dieses Vertrauen die Identifikation
mit der Marke starkt — allerdings nur, sofern die Kommunikation markenkonsistent
gestaltet ist und nicht als beliebig oder unpersonlich erlebt wird. Daraus leitet sich im
Folgenden H2'*° ab. Als Gestaltungsempfehlung ergibt sich, soziale Prasenz gezielt iiber
natlrliche Sprache, markenkonforme Tonalitdt und dialogische Rickmeldungen

herzustellen.

Technology Acceptance Model (TAM). Das TAM verweist darauf, dass die
wahrgenommene Nitzlichkeit und Bedienfreundlichkeit Gber die Akzeptanz und damit
iiber die tatsachliche Nutzung des Chatbots entscheiden.'*® Die Akzeptanz ist keine
eigene ZielgroRe, sondern die notwendige Voraussetzung dafur, dass die Ubrigen
Wirkpfade uberhaupt zum Tragen kommen. Ein Chatbot, der nicht genutzt wird, kann
weder ldentifikation noch Internalisierung fordern. Angesichts der tendenziell kritischen
Haltung von Mitarbeitenden gegeniiber KI**! ist die Akzeptanzsicherung eine zentrale
Gestaltungsaufgabe: Der Chatbot sollte eine hohe Antwortqualitat (Nutzlichkeit) mit

einer einfachen, intuitiven Bedienung verbinden.

134 Siehe Kapitel 3.1 und 3.2.

135\vgl. Short et al. (1976).

136 \/gl. ebd.

187\vgl. Aguirre et al. (2015), S. 34-49. Online-Befragung (n=137, n=251, n=140).
138 \/gl. Gnewuch et al. (2017); Feine et al. (2019).

139 Sjehe Kapitel 3.1.

140 vgl. Davis (1985; 1989).

141 Sjehe Kapitel 1.
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Anthropomorphisierungstheorie. Nach der Anthropomorphisierungstheorie schreiben
Nutzer KI-Systemen menschliche Eigenschaften zu, insbesondere wenn diese eine
konsistente Personlichkeit aufweisen. 142 Fir die innengerichtete Markenfiihrung ist
anzunehmen, dass eine markenkonform gestaltete, anthropomorphe Kommunikation die
Zuschreibung einer konsistenten Markenpersonlichkeit fordert und so die
Internalisierung der Markenidentitat unterstiitzt. Daraus leitet sich im Folgenden H543
ab. Als Gestaltungsempfehlung ergibt sich, die Personlichkeit des Chatbots Uber eine
markenkonforme Brand Voice Personality, also die Wortwahl, Tonalitat und Ansprache,

auszugestalten. 44

Privacy-Calculus-Theorie. Die Privacy-Calculus-Theorie zeigt, dass Personalisierung
nicht unter allen Bedingungen positiv wirkt, sondern von einer Abwagung zwischen
wahrgenommenem Nutzen und Datenschutzbedenken abhangt.*® Daraus folgt, dass die
personalisierte Ansprache (H3)* nur dann identifikationsfordernd wirkt, wenn die
Datenverarbeitung als transparent und kontrollierbar wahrgenommen wird. Die Theorie
begriindet damit den Moderator der wahrgenommenen Datenkontrolle. Als
Gestaltungsempfehlung ergibt sich, Personalisierung mit transparenter Datennutzung und
Kontrollmdglichkeiten fiir die Mitarbeitenden zu verbinden.

. Mediator / Moderator

ermdoglichende

Computers Are Social Actors Voraussetzung fir H2 . L
Bedingung, kein eigener

(CASA) und H5 Mediator

: Mediator: soziale
Social Presence Theory H2 Présenz (Vertrauen)
Technology Acceptance Model  Voraussetzung fir alle Akzeptanz als
(TAM) Wirkpfade Nutzungsvoraussetzung

Mediator:

Anthropomorphisierungstheorie H5 Anthropomorphisierung

142 \v/gl. Epley, Waytz & Cacioppo (2007), S. 864-886.
143 Siehe Kapitel 3.2.

144 vgl. Bosak (2024).

145 vgl. Dienlin (2023), S. 3 ff.

146 Sjehe Kapitel 3.1.
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. Mediator / Moderator

Moderator:
Privacy-Calculus-Theorie H3 wahrgenommene
Datenkontrolle

Tabelle 2: Theoretische Grundlagen Kl-basierter Chatbots und ihre Wirkbeitrage.**’

2.3 Paradigmenwechsel in der Mensch-Maschine-Interaktion

Ein grundlegender Paradigmenwechsel in der Mensch-Maschine-Interaktion findet
aktuell statt.'® Wahrend friihere digitale Informationsprozesse durch das Eingeben
einzelner Schlusselwdrter in Suchmaschinen gepragt waren, verandert sich die
Interaktion nun hin zu einem dialogbasierten Austausch mit Maschinen. *° Diese
Verschiebung erfordert nicht nur neue F&higkeiten, sondern auch ein verdndertes
mentales Modell der Informationsbeschaffung.**

Menschen haben bislang Maschinen genutzt, um weiterfuhrende Informationen zu
bestimmten Suchbegriffen zu erhalten.™! Dies war ein statischer Vorgang, wobei nach
Erhalt der gewiinschten Ergebnisse mit diesen selbststandig weitere Schritte ndtig waren,
um ein Ergebnis zu erzielen.>

Durch Kl-basierte Chatbots gestaltet sich dieser Prozess dynamisch: Der Chatbot fungiert
als aktiver Kommunikationspartner, mit dem eine Konversation gefihrt wird, deren
Richtung flexibel gesteuert werden kann. Auch der Chatbot kann Vorschlége einbringen,

wobei der Anwendende derjenige bleibt, der die Prozessrichtung vorgibt.3

147 Eigene Darstellung.

148 Mensch-Maschine-Interaktion (MMI) bezeichnet das Zusammenspiel zwischen einem Menschen und
einem technischen System, insbesondere wie Nutzer mit Computern, Software oder Maschinen
kommunizieren und diese bedienen, vgl. Ke et al. (2018), S. 127-145.

149\v/gl. Araujo & Bol (2024), S. 1. Online-Befragung mit einem Conversational Agent (n=179).

1%0v/gl. Knoth et al. (2024), S. 1-3. Mixed-Methods-Studie mit Studierenden zur Prompt-Engineering-
Féahigkeit und Al Literacy (n=45).

151 \v/gl. Marchionini (2006), S. 41-42.

152 \vgl. White & Roth (2009), S. 1-3.

158 vgl. Westphal et al. (2023), S. 2-3. Online-Befragung mit Teilnehmern die in der Touristik Branche
gearbeitet haben (n=110).
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Untersuchungen aus dem Bereich der Voice-KI haben gezeigt, dass sprachbasierte
Interaktionen intuitive, natlrliche und sozial wirkende Formen der Kommunikation

zwischen Menschen und Maschine erméglichen.*>*

Bosak zeigt in ihrer Forschung, dass Marken beziiglich VVoice-Technologien h&ufig tber
Akustik und akustische Signale kommunizieren. Oftmals fehlen visuelle Inhalte. >
Dadurch wird die Stimme zum ,,primary focus of exchange* und iibernimmt eine der
zentralen Rollen bei der Wahrnehmung der Markenidentitat.*>

Bosaks Forschung belegt, dass Konsumenten tber die Stimme einer Marke konsistente
Brand-Voice-Personality-Dimensionen (BVP-Dimensionen) wahrnehmen. So wurden in
ihrer ersten empirischen Studie Sincerity, Sensitivity und Excitement (Aufrichtigkeit,
Sensibilitdt und Begeisterung) als die drei stabilen Dimensionen fur diese Art der
Vermittlung identifiziert.'®” Die Dimensionen wurden von dem von ihr entwickelten
Brand Voice Personality Model abgeleitet, das die akustischen Parameter in Bezug auf

die Markenpersonlichkeitswahrnehmungen analysiert.*®

Bosak betont, dass Voice-KI dazu fihrt, dass Marken wie soziale Akteure
wahrgenommen  werden. Die  Stimme  transportiert Identitats-  und
Personlichkeitsmerkmale, die bisher meist nur Uber visuelle Reize vermittelt werden
konnten,'® und starkt so die Internalisierung der Markenidentitét.*®

Zudem zeigt die kulturvergleichende Untersuchung, dass die drei wahrgenommenen
Dimensionen Uber Landergrenzen hinweg Gultigkeit besitzen, allerdings die akustischen
Ausloser je nach Region abweichen.! Hiermit wird deutlich, dass Markenstimmen
international fur eine kongruente, einheitliche Wahrnehmung angepasst werden

miissen.162

154 V/gl. Bosak (2024), S. 3 ff.

155Vl ebd.

156 \v/gl. ehd.

157\vgl. Bosak (2024), S. 20.

158 \/gl. Bosak et al. (2023), S. 3-5.

159\/gl. Bosak (2024), S. 132-133.

160v/gl. Bosak (2024), S. 132-133; Burmann et al. (2024), S. 81.

181Vvgl. Bosak (2024), S. 217; Aaker, Benet-Martinez & Garolera (2001).
162 \/gl. Bosak (2024), S. 217; De Mooij & Hofstede (2010).
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Die Ergebnisse unterstreichen, dass die Eigenschaften der Stimme innerhalb von Voice-
KI ein bedeutender sozialer Reiz als Grundlage fur weitere Wirkmechanismen wie die

Anthropomorphisierung sind und nicht nur ein funktionales Interface darstellen.'5

Obwohl die durchgefiihrten Untersuchungen auf akustischen Parametern basieren, lassen
sich die Erkenntnisse zur Brand Voice Personality mit dem Prinzip der
Anthropomorphisierung sowie sprachwissenschaftlichen Analogien direkt auf Ki-
basierte Chatbots iibertragen.*®* Dadurch, dass Nutzer auch bei reinem Text einem K-
basierten Chatbot menschliche Eigenschaften zuschreiben, wird in diesem Fall der

,.Schreibstil* zur Stimme.%°

Die BVP-Dimensionen kdnnen durch die Wahl der Worter, die Satzstruktur sowie die
Tonalitdt Gbertragen werden. ' Die Aufrichtigkeit spiegelt sich in der Nutzung von
prazisen und klaren Formulierungen, einer fehlerfreien Grammatik sowie einem
faktenbasierten Tonfall wider.'®” Sensibilitat wird durch empathische Sprache und die
Vermeidung eines fordernden Befehlstons (ibertragen.'%® Begeisterung lésst sich textuell
durch ausdrucksstarke Adjektive, eine proaktive Ansprache und eine lebendige
Interaktion ausdriicken.

Zusammenfassend verstarkt der dialogbasierte Paradigmenwechsel die anthropomorphe
Wahrnehmung und erh6ht damit die Effektivitat der Wissens- und Markenvermittlung:

Ein als menschenahnlich erlebter Chatbot vermittelt Markenwerte glaubwiirdiger. 1"

3 Wirkungen Kl-basierter Chatbots auf die Arbeitsproduktivitat

Aufbauend auf den in Kapitel 2 entwickelten Grundlagen und Wirkmechanismen wird in
diesem Kapitel das Untersuchungsmodell der Arbeit hergeleitet. Den Bezugsrahmen
liefert die innengerichtete identitatsbasierte Markenfihrung. ' Entlang dieser
Wirkungskette werden zundchst Hypothesen zur Wirkung Kl-basierter Chatbots auf die

183 \v/gl. Bosak (2024), S. 1 ff.

164\/gl. Bosak et al. (2023), S. 3-5.

165 \/gl. Delin (2005), S. 1 ff.

166 \/gl. ebd.

167\v/gl. Bosak et al. (2023), S. 27-28.

188 \/gl. ehd.

189 Vvgl. Bosak et al. (2023), S. 3-5; Delin (2005), S. 1-5.
170vgl. Bosak (2024).

171 vgl. Burmann et al. (2024), S. 81.
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Identifikation (Kapitel 3.1) und auf die Internalisierung (Kapitel 3.2) abgeleitet. Kapitel
3.3 fihrt diese anschlieRend in einem Gesamtmodell zusammen und verknupft sie tber
einen Effektivitats- und einen Effizienzpfad mit der Arbeitsproduktivitat als finaler

ZielgroQe.

3.1 Auswirkungen Kl-basierter Chatbots auf die Identifikation

Ausgangspunkt der Identifikationswirkung ist die Entlastung von repetitiven Aufgaben.
Kl-basierte Chatbots automatisieren Standardanfragen und Routineprozesse und
verschaffen Mitarbeitenden dadurch Freirdume im Arbeitsalltag.'’? Diese Entlastung
bleibt flr die Mitarbeitenden keine abstrakte betriebswirtschaftliche GroRe, sondern wird
in der téglichen Interaktion mit dem System unmittelbar erfahren. Somit wird die
Automatisierung nicht nur als betriebliches Arbeitsmittel deklariert, sondern beeinflusst
auch entsprechend nachhaltig das Nutzererlebnis bei Mitarbeitenden, was sich positiv auf
die Identifikation auswirkt.}™

Eine aktuelle Untersuchung im Buchhaltungskontext zeigt, dass durch Kl-basierte
Systeme repetitive Aufgaben wie Dokumentenanalyse oder die Durchsuchung von
Wissensdatenbanken unterstiitzt oder automatisiert werden konnen, sodass Mitarbeitende
sich auf wertschépfende oder kreative Aufgaben konzentrieren konnen.1”* Empirisch lieR
sich eine Verlagerung von rund 8,5 % der Arbeitszeit von Routinetétigkeiten hin zu
hoherwertigen Aufgaben nachweisen, die von den Beschaftigten zugleich als
zufriedenstellender eingeschatzt wurden.!”™ Da die Entlastung von Routineaufgaben die
wahrgenommene Autonomie erhéht und kognitive Ressourcen fur anspruchsvollere
Tatigkeiten freisetzt, 1® ist im Rahmen der identitatsbasierten Markenfiihrung
anzunehmen, dass das so gesteigerte Erleben von Sinnhaftigkeit und Zugehdrigkeit die
Identifikation mit der Marke starkt.1’’

172 Siehe Kapitel 1.3; vgl. Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427-439; Huang & Rust (2018), S. 155—
172.

13 \vgl. Aguirre et al. (2015), S. 34-49. Online-Befragung (n=137, n=251, n=140).

174 \/gl. Choi & Xie (2026), S. 1 ff.

175 V/gl. Choi & Xie (2026), Panelbefragung von Buchhaltenden (n=277) sowie Feldanalyse von KMU
(n=79).

176 \/gl. Ryan & Deci (2000), S. 68 ff.

177vgl. Burmann et al. (2024), S. 81.
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Weitere Studien zeigen, dass Kl-basierte Automatisierungen zu deutlich hoherer Effizienz,
Loyalitat und Zufriedenheit fuhren konnen, allerdings unter dem Aspekt, dass in den

Bereichen Transparenz, Vertrauen und Service positive Einstellungen gegeben sind.!’®

Nach der identitatsbasierten Markenfiihrung starkt eine als selbstkongruent und sinnhaft
erlebte Tatigkeit die Identifikation der Mitarbeitenden mit der Marke, da sie die eigene
Rolle starker mit den Markenwerten in Einklang bringen (Selbstkongruenz).t” Erst tiber

diesen Mechanismus wirkt die Aufgabenentlastung auf die Markenidentifikation. &

Daraus wird die folgende Hypothese (H1) abgeleitet:
Sofern die durch Kl-basierte Chatbots gewonnene Entlastung von repetitiven
Aufgaben fiir wertschopfende, markenbezogene Tatigkeiten genutzt wird, wirkt sie
uber gesteigerte Autonomie und Sinnhaftigkeit positiv auf die Identifikation der
Mitarbeitenden mit der Marke.

Durch die Kombination aus sozialer Prasenz und Personalisierung kdénnen Kl-basierte
Chatbots dazu beitragen, Markenwerte sowohl fir Mitarbeitende als auch fur externe
Nutzer zugédnglich zu machen und diese im Sinne einer identitatsbasierten

Markenwahrnehmung zu vermitteln, '8!

Allerdings ist es notwendig, zentrale Einschlussfaktoren wie die Markenvertrautheit, die
wahrgenommene Datenkontrollen sowie die Passung zwischen Kommunikationsphase
und Personalisierungstiefe zu berlicksichtigen, um positive Effekte zu férdern und

mogliche Reaktanz oder Skepsis zu vermeiden.'8?

Zusammenfassend zeigt sich, dass Kl-basierte Chatbots Uber soziale Prdasenz und
Personalisierung ein substanzielles Potenzial fir positive Effekte auf die

Markenidentifikation besitzen. ¥ Zusitzlich muss die Interaktion niitzlich,

178 \/gl. Choudhury & Shamszare (2023). Umfrage unter Erwachsenen in den USA (n=607); Aguirre et al.
(2015). Online-Befragung von (n=137, n=251, n=140).

179 \v/gl. Burmann et al. (2024), S. 79 ff.; Rosenberg (1979).

180 \/gl. Mazmanian, Orlikowski & Yates (2013), S. 1337 ff.

181 \/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252).
182 \vgl. Lambrecht & Tucker (2013), S. 561-576. Feldexperiment auf einer Reise-Website (n=77.937);
Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252).

183vgl. ebd.
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vertrauenswurdig und sozial angenehm wahrgenommen werden, um diese Effekte zu

erzielen. 184

Daraus wird die folgende Hypothese (H2) abgeleitet:
Die Uber soziale Prasenz vermittelte VVertrauenswirdigkeit Kl-basierter Chatbots
wirkt sich positiv auf die Identifikation mit der Marke aus, sofern die
Kommunikation als markenkonsistent und sozial angenehm wahrgenommen

wird.

Uber die soziale Prasenz hinaus wirkt die Personalisierung der Interaktion als
eigenstandiger Mechanismus.*®® Durch die datenbasierte Anpassung von Inhalten und
Ansprache an einzelne Mitarbeitende wird der Kl-basierte Chatbot als personlich und auf
die eigene Person zugeschnitten wahrgenommen. 18 Diese als personlich erlebte
Interaktion erhoht die wahrgenommene N&dhe zur Marke und starkt dadurch die

Identifikation.8’

Daraus wird die folgende Hypothese (H3) abgeleitet:
Die personalisierte Ansprache durch Kl-basierte Chatbots wirkt sich positiv auf die
Identifikation mit der Marke aus, sofern sie markenbezogen erfolgt und keine

Datenschutzbedenken auslost.

3.2 Auswirkungen Kl-basierter Chatbots auf die Internalisierung
Aufgrund der strukturellen Herausforderungen 8 geraten sowohl formelle als auch

informelle Sozialisierungsprozesse*® unter Druck, da beide auf zeitliche und personelle

184 vgl. Cheng & Jiang (2022). Strukturgleichungsmodellierung mit US-amerikanischen Konsumenten
(n=1.072), die Chatbot-Marketing-Aktivitaten von 30 Marken nutzten.

185 \/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252);
Aguirre et al. (2015), S. 34-49. Online-Befragung von (n=137, n=251, n=140).

186 \/gl. De Keyzer, Dens & De Pelsmacker (2022), S. 1-18. Conjoint-Analyse mit US-amerikanischen
Konsumenten (n=595) zu sechs Personalisierungselementen.

187\/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252);
Burmann et al. (2024), S. 80.

188 Siehe Kapitel 1.1.

189 Sozialisierung bezeichnet den Prozess, in dem Individuen Normen, Werte und Verhaltensweisen einer
sozialen Gruppe Ubernehmen; im Unternehmenskontext die Aneignung von Kultur, interner
Kommunikation und Rollenerwartungen. Sie unterscheidet primére und sekundére Sozialisierung, vgl.
Berger & Luckmann (1966); Van Maanen & Schein (1979); Chao et al. (1994).
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Ressourcen der Mitarbeitenden angewiesen sind. 1*0 KI-basierte Chatbots®? stellen dabei
keine dritte, eigenstandige Prozessart dar, sondern einen neuen Tréger, der sowohl

formelle als auch informelle Prozesse abbilden und ergénzen kann.%2

Sozialisierung und Internalisierung stehen dabei in einem Mittel-Zweck-Verhéltnis.
Sozialisierung bezeichnet den Ubergeordneten Prozess, durch den Mitarbeitende die
Werte und Normen einer Marke Ubernehmen, unabhéngig davon, ob dieser formell,
informell oder Kl-getragen verlauft. 1% Die Internalisierung ist das Ergebnis dieses
Prozesses. Gemeinsam mit der Identifikation bildet sie die zentrale Ergebnisgrofie, die

durch Sozialisierungsprozesse beeinflusst wird.1%

Durch die Integration von Kl-basierten Chatbots'®® in Arbeitsprozesse wird der Zugang
zum Unternehmenswissen optimiert. Dadurch werden generative Kl-basierte Chatbots!%
in der taglichen Arbeit von Mitarbeitenden in digitalen Prozessen verankert. Markenwerte
und Markenversprechen kénnen so direkt und ohne zusatzliche zeitliche Aufwénde, aber
auch ohne menschliche soziale Kontakte in Unternehmen in Arbeitsprozesse integriert

werden.

Unter KI-Sozialisierung wird in dieser Arbeit die Ubertragung klassischer
Sozialisierungsprozesse auf einen Kl-basierten Trager verstanden: Generative KiI-
basierte Chatbots vermitteln Markenwerte und -normen an Mitarbeitende und erganzen
damit die bislang menschlich getragenen sozialen Austauschprozesse im
Unternehmen.®” Soziale Austauschprozesse bezeichnen dabei die wertevermittelnden
Interaktionen zwischen Mitarbeitenden (oder zwischen Mitarbeitenden und einem KI-

System), die zur Internalisierung der Markenidentitit beitragen.'*

190 vgl. Chong (2010), S. 62-63. Mehrfachfallstudie mit anschlieRender Befragung (n=8) und elektronische
Fragebogenerhebung (n=81).

191 Sjehe Kapitel 2.2.

192°v/gl. Jarrahi et al. (2023); Gkinko & Elbanna (2023), S. 1-2. Halbstrukturierte Online-Befragung
(n=46) und go-along Interviews (n=41).

193 \V/gl. Van Maanen & Schein (1979); Berger & Luckmann (1966); Chao et al. (1994), S. 730 ff.
Empirische Studie mit (n=594) Vollzeit-Berufstatigen, funfjahriger Langsschnitt mit Faktoranalyse.
194 \v/gl. Burmann et al. (2024), S. 81.

195 Siehe Kapitel 2.1.

19 Siehe Kapitel 2.1.

197 Eigene Begriffshildung in Anlehnung an die organisationale Sozialisierung, vgl. Van Maanen &
Schein (1979); Burmann et al. (2024), S. 81.

198 vgl. Burmann et al. (2024), S. 81.
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Dieser Sozialisierungsprozess wird in der aktuellen Fachliteratur durch zwei verschiedene
Prozesse beeinflusst. Zum einen gibt es die formellen Prozesse und zum anderen die
informellen Prozesse.'®® Formelle Prozesse umfassen Onboarding-Prozesse oder auch
Workshops zur Markenidentitat. 2°° In vielen Unternehmen ist zu erkennen, dass
strukturierte Onboarding-Prozesse und damit der Wissenstransfer fiir neue Mitarbeitende
oftmals nicht aktiv geplant und strukturiert durchgefiihrt werden. 2 Aufgrund von
Personalmangel bleibt wenig Zeit fur geplante Einarbeitung oder Mentoring-
Programme.?%? Dariiber hinaus hat sich gezeigt, dass klassisch durchgefiinrte Workshops

wenig Einfluss auf die Internalisierung der Markenidentitat haben.?%

Durch zentrale Kl-basierte Chatbots kdnnen Unternehmen Wissen individuell und
ubergreifend zur Verfigung stellen. Rickfragen zu Schulungsunterlagen oder
Wissensliicken zur Markenidentitdt konnen so personalisiert und schnell beantwortet

werden.2%

Kl-basierte Chatbots helfen dabei, Zugriff auf zentrales Wissen zu ermdglichen, ohne mit
Kolleginnen und Kollegen in den Austausch treten zu missen. Durch den technologischen
Fortschritt kénnen so grolRe Mengen von Informationen aufbereitet und ohne lange
Wartezeiten bereitgestellt werden. Kl ist in der Lage, Wissen zusammenzufassen und zu
vernetzen. Dadurch kann Wissen effizient und sofort verfiigbar gemacht werden.?% So
konnten Mitarbeitende in der Kundenbetreuung durch die Nutzung von Kl-basierten Tools
im Kontext Wissensbereitstellung um bis zu 15 % produktiver arbeiten, was zeigt, dass

der Einsatz von Kl-basierten Tools die Eigenstandigkeit und Effizienz steigert.2%

19 vgl. Burmann et al. (2024), S. 81.

200 \v/gl. Van Maanen & Schein (1979), S. 232-247.

201 \/gl. Klein, Polin & Sutton (2015), S. 263-266. Empirische Studie mit Vertretern aus 10
Organisationen und Mitarbeitende (n=373).

202 \/gl. Bauer et al. (2007), S. 707-712. Meta-Analyse von 70 empirischen Studien zur Mitarbeiter-
Anpassung wahrend der organisationalen Sozialisation.

203 \/gl. Gallup (2026). Querschnittshefragung von Arbeitnehmenden ab 18 Jahren (n=1.700).
204\/gl. Jarrahi et al. (2023); Liebowitz (2001).

205 \v/gl. Blnnagel (2024), S. 28.

206 \/gl. Brynjolfsson, Li & Raymond (2025), S. 889 ff. Langsschnittstudie mit Customer-Support-Agents
eines Fortune-500-Unternehmens (n=5.172).
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Kl-basierte Chatbots kénnen im Bereich des Wissensmanagements 2’ Mitarbeitende
unterschiedlich unterstiitzen:%®

Wissenserstellung Kl-basierte Chatbots kénnen mit Wissen erweitert werden. So
kann Kundenfeedback analysiert werden, um so zu
Uberprifen, ob das Markenversprechen eingehalten wurde.
Die Wissensbasis kann markenkonform durch diese Analysen

rekonfiguriert und ergénzt werden.?%°

Wissensspeicherung Kl-basierte Chatbots haben Zugriff auf eine groRe
Datenmenge und konnen diese effizient und historisch
abspeichern und zuganglich machen.?!% Samtliches Wissen
zur Markenidentitit steht jederzeit zur Verfugung.?'!

Wissenstausch Durch ein zentrales Kl-basiertes System kdnnen Unternehmen
Wissen teamubergreifend und optimiert zur Verfigung
stellen. Wissenslicken zur Markenidentitdt koénnen so

effektiver (iberwunden werden.?12

Wissensanwendung Intelligente  KI-Anwendungen wie Ki-basierte Chatbots
konnen als virtueller Assistent spezifische Informationen fur
relevante Anwendungen ohne Verzdgerung bereitstellen und
den Wissenszugang Uber alle Bereiche und Abteilungen

optimiert umsetzen.?t®

Tabelle 3: Bereiche im Wissensmanagement.?'4

207\/gl. Tietze & Burmann (2026, zur Verdéffentlichung beim Management Review St. Gallen
eingereicht), S. 8 f.

208 \/gl. Jarrahi et al. (2023); Liebowitz (2001).

209'\/gl. Jarrahi et al. (2023).

210\/gl. Jarrahi et al. (2023), Liebowitz (2001).

211\l ebd.

212°\/gl. Jarrahi et al. (2023); Liebowitz (2001).

213 \gl. ebd.

214 Eigene Darstellung.



Wirkungen Kl-basierter Chatbots auf die Arbeitsproduktivitét 28

Im Bereich von Schulungs- und Onboarding-Prozessen wird verschiedenes Wissen
grundlegend vermittelt. Dies konnen Fragen zur Unternehmensstruktur, zur
Markenidentitét oder auch zu anderen Unternehmensprozessen sein. 21> Gerade bei diesen
Inhalten, die mit vorhandenem Wissen repetitiv bearbeitet werden, kdnnen Kl-basierte

Chatbots unterstiitzen.?'®

Neben KI-basierten Chatbots bieten Unternehmen adaptive Onboarding-Module an,
welche eingesetzt werden, um neue Mitarbeitende in markenrelevanten Themen wie
Verantwortung und Nachhaltigkeit durch gezielte Integration in Lernformate
einzuarbeiten.?!’

Vor allem fir jingere Mitarbeitende wirken moderne interne Kommunikationssysteme
nahbarer und intuitiver, denn interaktive Kommunikation erhéht die Verarbeitungstiefe
sowie Personalisierung die Relevanz und Nutzerfreundlichkeit.?!8

Die Einfuhrung eines solchen Systems ist komplex, denn transparente Governance,
Datenschutzkonzepte sowie technologische Kompetenz innerhalb der Organisation sind

dazu erforderlich.?®

Krol (2021) zeigt, dass sich die Internalisierung der Markenidentitat auch Uber ein
kostengtinstiges internes Kommunikationsinstrument wirksam unterstiitzen lasst. Kl-
basierte Chatbots knlpfen hier an und erhéhen die Effizienz und Effektivitat der

Wissensvermittlung zusatzlich durch Personalisierung und soziale Prasenz. 2%

Krols Befund zeigt, dass bereits eine Klassische Marken-App ??* als internes

Kommunikationsinstrument die Internalisierung ahnlich wirksam unterstutzt wie ein

215 \gl. Chao et al. (1994), S. 730 ff. Empirische Studie mit (n=594) Vollzeit-Berufstatigen, finfjahriger
Langsschnitt mit Faktoranalyse.

216 \/gl. Brachten, Kissmer & Stieglitz (2021), S. 1 ff. Survey-Studie zur Akzeptanz von Enterprise Bots
im Unternehmenskontext (n=198).

217 Vgl. Kirchner-Krath et al. (2024), S. 1 ff.

218 \/gl. Dijkstra & Ballast (2012), S. 60-73. Experimentelle Laborstudie, 2x2-faktorielles Design
(n=120).

219°V/gl. Yue et al. (2024), S. 3-5. Durchfiihrung von qualitativen Tiefeninterviews (n=20); Yu & Li
(2022), S. 127-129. Szenariobasiertes Experiment (n=235).

220 \/gl. Krol (2021). Experimentelle Untersuchung (n=214).

221 In der Untersuchung wurde die Marken-App als massenmediale EinzelmaBnahme beschrieben, die zur
Stérkung des Brand Commitments fiir Mitarbeiter im DB-Konzern eingesetzt wird. Die App-Nutzung gilt
als weniger personlich als die Teilnahme an einem Seminar in Présenzform. Die Inhalte der Marken-App
wurden homogen zu den Inhalten der Préasenzseminare gehalten.
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Prasenzseminar, jedoch bei deutlich geringeren Kosten. 222 Kl-basierte Chatbots erganzen
diese App-Logik um zwei Mechanismen, die ihr fehlen: personalisierte, individuell
zugeschnittene Ansprache und soziale Prasenz im Dialog. Es ist daher anzunehmen, dass

Kl-basierte Schulungen die Internalisierung tiber das App-Niveau hinaus starken. 223

Daraus wird die folgende Hypothese (H4) abgeleitet:
Kl-basierte Schulungs- und Onboarding-Prozesse wirken sich aufgrund
personalisierter und interaktiver Wissensvermittlung positiv auf die

Internalisierung der Markenidentitét aus.

Uber die inhaltliche Wissensvermittlung hinaus wirkt auch die Gestaltung des Chatbots
selbst auf die Internalisierung. Entscheidend ist somit nicht allein, welches Wissen ein
Kl-basierter Chatbot vermittelt, sondern auch, wie anthropomorph und markenkonform
er dabei kommuniziert.

Eine kommunizierte Personlichkeit, die nicht zur Markenidentitat passt, fiihrt zu einem
inkonsistenten Markenverstandnis und schwicht die Internalisierung bei Mitarbeitern.??
Der Textstii muss daher strategisch festgelegt werden. 22 Durch die
Generalisierungsféhigkeit kommunizieren Kl-basierte Chatbots konsistent und fuhren im
Umkehrschluss zu einer Starkung der Internalisierung. 22 Zudem beeinflussen
zielgruppenspezifische Textanpassungen basierend auf Faktoren wie Alter oder
Geschlecht die Wahrnehmung der Markenidentitit. 2’ Ein Kl-basierter Chatbot kann
aufgrund von Lernfahigkeit und Kontextbasiertheit diese Faktoren in den Schreibstil in

der Kommunikation mit jedem einzelnen Mitarbeitenden integrieren.??

222 \/gl. Krol (2021). Experimentelle Untersuchung (n=214).

223 Sjehe Kapitel 2.2.

224 \/gl. Piehler, Schade & Burmann (2019), S. 445-460. Online-Befragung (n=790); Burmann et al.
(2024), S. 81.

225 \gl. Delin (2005), S. 1 ff.

226 \/gl. Baker et al. (2014), S. 642-657. Multi-Source-Befragung von Mitarbeitenden, Managern und
Kunden eines B2B-Hospitality-Unternehmens.

227\/gl. De Keyzer, Dens & De Pelsmacker (2022), S. 1-18. Conjoint-Analyse mit US-amerikanischen
Konsumenten (n=595) zu sechs Personalisierungselementen.

228 \/gl. Ait Baha et al. (2023); Araujo & Bol (2024), S. 1-4. Systematische Review von 3.524
Publikationen zu Personlichkeits-adaptiven Chatbots; Online-Befragung mit einem Conversational Agent
(n=179).
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Akustische Parameter wie Pausen oder Intensitdt, die von Bosak gemessen wurden,
konnen textbasiert umgesetzt werden. ??® Nachdenklichkeit kann mit kurzen Pausen
zwischen den Textnachrichten ausgedriickt werden. 2 Intensitat mit einer schnellen
Anzahl von aufeinanderfolgenden Texten fiir den Nutzer.?! Betonungen lassen sich

durch Fettdruck oder Interpunktionen untermauern.??

Durch  Anthropomorphisierung werden die Zuschreibung von menschlichen
Eigenschaften sowie emotionale Bindung gefordert. 2 Bei der Wirkung von
anthropomorphen Elementen besteht eine Korrelation zwischen Art des Aufgabentyps,
Nutzungsphase und Erwartung. 2** So kénnen in spaten Entscheidungsphasen
personalisierte Elemente Reaktanz auslosen, wobei in friheren Entscheidungsphasen

Aufmerksamkeit und Engagement gefordert werden konnen.?%

Studien zu Kil-basierten Chatbots zeigen, dass menschendhnliche, markenkonform
gestaltete Dialoge die Zuschreibung einer konsistenten Markenpersonlichkeit férdern und
so zur Verankerung der Markenidentitit beitragen.?®® Allerdings bleibt das Vertrauen
eine existenzielle Determinante, denn nur bei Marken mit einer hohen Vertrauensbasis

wirken tiefe Personalisierung sowie anthropomorphe Signale nachhaltig positiv.?*’

Nutzer von Kl-basierten Chatbots neigen dazu, diese als soziale Akteure wahrzunehmen,
wenn diese Uber Sprache, personalisierte Kommunikation oder Emotionserkennung
verfugen. 22 Auch hier kann mittels Sprachnutzung das Vertrauen sowie die
wahrgenommene Nahe im Dialog mit Kl-basierten Chatbots erhoht werden.?*®

229\/gl. Bosak et al. (2023), S. 3-5.

230vgl. Poirier et al. (2025), S. 5-8. Experimentelle Studie mit Studierenden (n=80).

231 vgl. Kalman & Rafaeli (2006), S. 1-23.

232 \/gl. Luangrath et al. (2017), S. 98-100.

233 \/gl. Epley, Waytz & Cacioppo (2007), S. 864-886.

234 \/gl. Lambrecht & Tucker (2013), S. 561-576. Feldexperiment auf einer Reise Website (n=77.937).
235\l ebd.

2% \/gl. Choudhury & Shamszare (2023). Umfrage unter Erwachsenen in den USA (n=607); Bosak
(2024), S. 1. ff.; Burmann et al. (2024), S. 81.

237 \/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff. Szenariobasiertes Experiment mittels Fragebogen (n=252).
238 Vgl. Epley, Waytz & Cacioppo (2007), S. 864 ff.

239 vgl. Munnukka, Talvitie-Lamberg & Maity (2022), S. 1 ff. Durchfiihrung eines Between-Subject
Experiment (n=623).
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Diese Fahigkeiten steigern die Effektivitdt der internen Wissensvermittlung: Die
anthropomorphe, markenkonforme Gestaltung starkt die Internalisierung der
Markenidentitdt und tragt dartber, vermittelt (ber das Brand Commitment, zur
Arbeitsproduktivitit der Mitarbeitenden bei.?*

Daraus wird die folgende Hypothese (H5) abgeleitet:
Die anthropomorphe, markenkonforme Gestaltung Kl-basierter Chatbots wirkt sich

positiv auf die Internalisierung der Markenidentitat aus.

3.3 Hypothesentibersicht und Untersuchungsmodell

Die in Kapitel 2.2 theoretisch fundierten und in den Kapiteln 3.1 und 3.2 hergeleiteten
Wirkbeziehungen werden nachfolgend zusammengefihrt. Sie erklaren, wie Kl-basierte
Chatbots tber Identifikation und Internalisierung der Markenidentitat auf das Brand
Commitment sowie (ber Aufgabenentlastung unmittelbar positiv auf die

Arbeitsproduktivitit wirken: 24

Hypothese Adressierte ZielgroRe mggfﬁo” ST T

Sofern die durch Kl-basierte Chatbots gewonnene
Entlastung von repetitiven Aufgaben fur

wertschopfende, markenbezogene Tatigkeiten genutzt L Aufgabenentlastung /
H1 . . - . . Identifikation wahrgenommene
wird, wirkt sie (iber gesteigerte Autonomie und Autonomie

Sinnhaftigkeit positiv auf die Identifikation der
Mitarbeitenden mit der Marke.?*

Die Uber soziale Présenz vermittelte
Vertrauenswiirdigkeit Kl-basierter Chatbots wirkt sich
H2 positiv auf die Identifikation mit der Marke aus, sofern = Identifikation
die Kommunikation als markenkonsistent und sozial
angenehm wahrgenommen wird.2*

Soziale Préasenz
(Vertrauen)

Die personalisierte Ansprache durch Kl-basierte
Chatbots wirkt sich positiv auf die Identifikation mit
der Marke aus, sofern sie markenbezogen erfolgt und
keine Datenschutzbedenken auslost.?**

H3 Identifikation Personalisierung

Kl-basierte Schulungs- und Onboarding-Prozesse
wirken sich aufgrund personalisierter und interaktiver

Personalisierung /

H4 Interaktivitat

Internalisierung

240 \v/gl. Jarrahi et al. (2023), S. 87-99.
241 Siehe Kapitel 2.2, 3.1 und 3.2.

242 Sjehe Kapitel 3.1.

243 Sjehe Kapitel 3.1.

244 Sjehe Kapitel 3.1.
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Hypothese Adressierte ZielgroRe mggﬁror/ ST T

Wissensvermittlung positiv auf die Internalisierung
der Markenidentitat aus. 24°

Die anthropomorphe, markenkonforme Gestaltung K-
H5 basierter Chatbots wirkt sich positiv auf die Internalisierung Anthropomorphisierung
Internalisierung der Markenidentitat aus. 246

Ein durch Kl-basierte Chatbots gestérktes Brand
Commitment wirkt sich (iber die gesteigerte
Effektivitat der internen Markenarbeit positiv auf die
Arbeitsproduktivitat aus.2*?

H6 Effektivitatswirkung

Die durch Kl-basierte Chatbots erreichte Entlastung
H7 von repetitiven Aufgaben wirkt sich Uber gesteigerte Effizienzwirkung
Effizienz positiv auf die Arbeitsproduktivitat aus.?*®

Tabelle 4: Ubersicht der Forschungshypothesen mit adressierten ZielgroRen, Mediator
und Wirkungspfad.?4°

Der Einsatz Kl-basierter Chatbots wirkt dabei nicht unmittelbar auf die Zielgrélen,
sondern wird durch die Mediatoren Aufgabenentlastung, soziale Présenz (Vertrauen),
Personalisierung und Anthropomorphisierung vermittelt. 2° Diese Mechanismen
bestimmen, ob und in welchem Ausmal} der Kl-basierte Chatbot die Identifikation und
die Internalisierung der Markenidentitdt und dariber das Brand Commitment

beeinflusst.??

Ergdnzend werden die personalisierungs- und anthropomorphismus-getriebenen
Wirkpfade H3 und H5 durch zwei Moderatoren beeinflusst: die Markenvertrautheit und
die wahrgenommene Datenkontrolle. Die Markenvertrautheit bestimmt, wie stark
personalisierte und anthropomorphe Signale wirken, da diese nur bei einer hinreichenden
Vertrauensbasis nachhaltig positiv wirken. 22 Die wahrgenommene Datenkontrolle
moderiert die Effekte, da Personalisierung bei Datenschutzbedenken Reaktanz anstatt

Akzeptanz auslésen kann.?%3

245 Siehe Kapitel 3.2.

246 Siehe Kapitel 3.2.

247 Siehe Kapitel 3.3.

248 Siehe Kapitel 3.3.

249 Eigene Darstellung.

250 \v/gl. Adam, Wessel & Benlian (2021), S. 427 ff.; Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff.

251 Siehe Kapitel 3.1 und 3.2.

252 \/gl. Bleier & Eisenbeiss (2015), S. 390 ff.; Munnukka, Talvitie-Lamberg & Maity (2022), S. 1 ff.
253 \vgl. Aguirre et al. (2015), S. 34 ff.; Dienlin (2023), S. 3 ff.
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Das Brand Commitment bildet in diesem Modell nicht den Endpunkt, sondern eine
vermittelnde GroRe auf dem Weg zur Gibergeordneten Zielgrol3e der Arbeitsproduktivitét.
Die Arbeitsproduktivitat wird Gber zwei komplementére Wirkungsdimensionen erfasst:
die Effizienz- und die Effektivitatswirkung des Chatbot-Einsatzes.?>* Das Modell greift
damit zwei Wirkpfade auf, Uber die der Einsatz Kil-basierter Chatbots die
Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden beeinflusst.

Auf dem Effektivitatspfad schlagt sich ein hohes Brand Commitment in einem
markenkonformen Verhalten der Mitarbeitenden nieder: Mitarbeitende, die sich mit der
Marke identifizieren und deren Identitat internalisiert haben, I6sen das
Markenversprechen im Kundenkontakt wirksamer ein und agieren als glaubwirdige
Markenbotschafter.?>® Diese gesteigerte Wirksamkeit der internen Markenarbeit erhéht

die Arbeitsproduktivitat, ohne zusatzliche Ressourcen zu binden.?%

Daraus wird die folgende Hypothese (H6) abgeleitet:
Ein durch Kl-basierte Chatbots gestarktes Brand Commitment wirkt sich tber die
gesteigerte  Effektivitdt der internen Markenarbeit positiv auf die
Arbeitsproduktivitét aus.

Auf dem Effizienzpfad wirkt die durch den Chatbot erreichte Entlastung von repetitiven
Aufgaben unmittelbar produktivitatssteigernd. Die Automatisierung wiederkehrender
Tatigkeiten senkt den Zeit- und Ressourcenaufwand und verkirzt Reaktionszeiten, ohne
dass ein Umweg uber einstellungsbezogene Konstrukte erforderlich ist. 7 Dieser
Effizienzeffekt tritt robust auf, wéhrend die in H1 postulierte Wirkung derselben
Entlastung auf die Identifikation an die Bedingung geknipft ist, dass die gewonnene Zeit
markenbezogen genutzt wird.?® Die Aufgabenentlastung nimmt damit eine Doppelrolle
ein: Sie speist zum einen robust die Effizienzwirkung (H7) und zum anderen, unter der

genannten Bedingung, die Identifikation (H1).

2% Siehe Kapitel 1.

255 V/gl. Burmann & Zeplin (2005), S. 282 ff.

2% \/gl. Gallup (2026); Krol (2021).

257 Vgl. Brynjolfsson, Li & Raymond (2025), S. 889 ff.

28 \gl. Brynjolfsson, Li & Raymond (2025), S. 889 ff.; zur Bedingtheit der H1-Wirkung siehe Kapitel
3.1
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Daraus wird die folgende Hypothese (H7) abgeleitet:
Die durch Kl-basierte Chatbots erreichte Entlastung von repetitiven Aufgaben

wirkt sich Uber gesteigerte Effizienz positiv auf die Arbeitsproduktivitat aus.

Beide Wirkungsdimensionen bilden gemeinsam die Arbeitsproduktivitat als finale
ZielgroRie ab. Das nachfolgende Untersuchungsmodell integriert den Effizienz- und den
Effektivitatspfad sowie die beiden Moderatoren zu einem empirisch prifbaren

Wirkungszusammenhang:

S ——
1 Mediatoren —

| Identifikationspfad
'

Aufgabenentlastung
Automatisierung repetitiver
Aufgaben

Soziale Prasenz / Vertrauen

i i Identifikation

| Moderatoren (H3, H5) |

Markenvertrautheit : Brand
Chatbots ! MR i Commitment
Datenkontrolle

H7

KI-basierte

Mediatoren —
Internalisierungspfad

Personalisierte, interaktive

Wissensvermittlung Internalisierung Effektivititswirkung Effizienzwirkung

Arbeitsproduktivitat

Abbildung 4: Untersuchungsmodell Wirkungsweisen Kl-basierter Chatbots auf die
Arbeitsproduktivitat?®®

4  Zusammenfassung und weiterer Forschungsbedarf

Zusammenfassend l&sst sich feststellen, dass aufgrund des demografischen Wandels
sowie des Fachkréftemangels grolRe Herausforderungen fiir Unternehmen entstehen,
fehlende Ressourcenkapazitaten zu kompensieren.?®® Kl-basierte Chatbots bieten geman
der in Kapitel 1.3 hergeleiteten Tragerlogik eine neue Moglichkeit, die Vermittlung der

Markenidentitdt produktiver zu gestalten und so das Brand Commitment der

29 Eigene Darstellung.
260 Sjehe Kapitel 1 und Kapitel 2.
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Mitarbeitenden auch unter knappen Ressourcen zu stdrken und im Ergebnis die
Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden zu steigern.?!

Die vorliegende Arbeit entwickelt damit ein neues Erkldarungs- und
Untersuchungsmodell,  das  Markenfuhrungs-,  Technologieakzeptanz-  und
Produktivitatsforschung in einem gemeinsamen, empirisch prufbaren
Wirkungszusammenhang integriert, mit der Arbeitsproduktivitat der Mitarbeitenden als

finaler Zielgrolie.

Kritisch ist gleichwohl einzuordnen, dass die in Kapitel 1 herausgearbeiteten
Effizienzpotenziale aus Mitarbeitendensicht auch als Rationalisierungssignal gelesen
werden konnen: Verfestigt sich das Bild der KI als ,,Arbeitsplatzkiller", droht die
intendierte Identifikationswirkung in Distanz zur Marke umzuschlagen.?®? Zudem erweist
sich die in Kapitel 3.1 formulierte Bedingung von H1 in der Praxis als fragil, da
freiwerdende Zeit haufig durch Arbeitsverdichtung absorbiert wird und der postulierte
Autonomiegewinn im Sinne des Autonomie-Paradoxons erodieren kann.?®3 Ferner setzt
die in den Kapiteln 2.2 und 3.1 beschriebene Personalisierung die Verarbeitung von
Mitarbeitendendaten voraus, sodass eine als unzureichend wahrgenommene
Datenkontrolle gerade im Beschaftigungskontext Reaktanz ausldsen und die unterstellten
Wirkungen konterkarieren kann.?®* SchlieRlich garantiert auch die in den Kapiteln 2.3
und 3.2 hergeleitete anthropomorphe, markenkonforme Gestaltung keine Wirkung, da
Fehlleistungen des Systems Algorithmus-Aversion beginstigen und selbst die

Offenlegung des KI-Einsatzes Vertrauen mindern kann.®

Die aufgezeigten Grenzen markieren zugleich den weiteren Forschungsbedarf: Da die
hergeleiteten Wirkungszusammenhange auf konzeptioneller Ableitung beruhen und sich
die bisherige Chatbot-Forschung vorrangig auf die externe Kundeninteraktion
konzentriert, fehlen belastbare empirische Befunde zur innengerichteten Markenfiihrung

mit Kl-basierten Chatbots weitgehend.?®® Das gilt in besonderem MaRe fiir die in Kapitel

261 Siehe Kapitel 2.2.

262 \/gl. Tietze & Burmann (2026, zur Verdéffentlichung beim Management Review St. Gallen
eingereicht); Steding et al. (2026).

263 \/gl. Mazmanian, Orlikowski & Yates (2013).

264 \/gl. Aguirre et al. (2015); Dienlin (2023).

265 \/gl. Dietvorst et al. (2015); Schilke & Reimann (2025).

266 \/gl. Adam, Wessel & Benlian (2021); erste unternehmensinterne Befunde liefern Brachten, Kissmer
& Stieglitz (2021) sowie Gkinko & Elbanna (2023).
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2.3 vorgenommene Ubertragung der BVP-Befunde von Bosak: Betonungen lassen sich
durch Fettdruck oder Interpunktionen untermauern (sog. textuelle Paralanguage).?®’ Die
zentrale Pramisse der markenkonformen Gestaltung in H5 ist bislang konzeptionell

begriindet, empirisch jedoch ungepriift.28

Zu klé&ren ist ferner, unter welchen Bedingungen die Wirkungen auf Identifikation und
Internalisierung eintreten, etwa hinsichtlich der markenbezogenen Nutzung
freiwerdender Zeit, der markenkonform gestalteten sozialen Présenz, der
chatbotgestutzten Wissensvermittlung sowie der Moderatoren Markenvertrautheit und
wahrgenommene Datenkontrolle.?®® Auf der Ergebnisseite bedarf vor allem der Giber das
Brand Commitment vermittelte Effektivitatspfad der empirischen Validierung, da er,
anders als der bereits gut dokumentierte Effizienzpfad, bislang nur indirekt belegt und
messmethodisch anspruchsvoll ist; zu prifen bleibt zudem, ob sich die Befunde im
Zeitverlauf und jenseits der IT-Dienstleistung bestatigen.?™

Die entwickelten Hypothesen und das Untersuchungsmodell bilden hierflir den
Ausgangspunkt und mussen in weiteren Forschungsvorhaben qualitativ und anschlieRend

quantitativ gepriift werden.

267 _uangrath et al. (2017).

268 \/gl. Bosak (2024); zur textuellen Paralanguage Luangrath et al. (2017).

269 Siehe Kapitel 3.1 und 3.2.

210 Sjehe Kapitel 3.3; zur Evidenz des Effizienzpfads vgl. Brynjolfsson, Li & Raymond (2025); zur
zeitlichen Entfaltung von Sozialisationsprozessen vgl. Van Maanen & Schein (1979); Chao et al. (1994).
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