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Zusammenfassung

Der authentische Auftritt einer Tourismusmarke ist entscheidend fir die Attraktivitat
einer Region, da dieser die Besuchsabsicht und die Bereitschaft zur Weiterempfehlung
positiv beeinflusst. Der zunehmende Einsatz von Kl-generierten
Kommunikationsinhalten  kann  sich  jedoch auf die wahrgenommene
Markenauthentizitat auswirken. Trotz der steigenden Integration von generativer Kl in
der Tourismusbranche wurde der Zusammenhang von Kl-generierten Medien und der
Authentizitdét von Tourismusmarken bisher nur unzureichend untersucht. Die
vorliegende Arbeit hat somit das Ziel, die Veradnderungen in der Authentizitdt von
Tourismusmarken zu untersuchen, wenn diese Kl-generierte Kommunikationsinhalte
einsetzen. Fiur die empirische Untersuchung wurde eine quantitative Methode
herangezogen, wobei dieselbe Gruppe an Personen die Authentizitdt einer
Osterreichischen Tourismusmarke zunachst anhand von menschlich erstellten und
anschlieBend anhand von Kl-generierten Bildern bewertete. Die Markenauthentizitat
wird dabei durch ein Vier-Faktoren-Modell beschrieben, welches sich aus den
Dimensionen Kontinuitat, Originalitat, Verlasslichkeit und Naturlichkeit zusammensetzt.
Im Zuge eines Mittelwertvergleichs wurde festgestellt, dass signifikante Unterschiede
in den Dimensionen der wahrgenommenen Markenauthentizitat vorliegen, wenn die
Marke menschlich erstellte oder KI-generierte Bilder einsetzt. Wahrend der Einsatz von
visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten zu einer Verringerung der
wahrgenommenen Kontinuitét, Verlasslichkeit und Naturlichkeit einer Tourismusmarke
fuhrt, ist bei der wahrgenommenen Originalitdt eine Erhdhung festzustellen. Die
erlangten Erkenntnisse bieten Tourismusmarken eine fundierte
Entscheidungsgrundlage flr den Einsatz von generativer kinstlicher Intelligenz und
ermoglichen ihnen die Implementierung von gezielten MaRnahmen zur Sicherung ihrer

Markenauthentizitat.



Abstract

The authentic appearance of a tourism brand is crucial for the attractiveness of a region,
as it positively influences the intention to visit and the willingness to recommend it to
others. However, the increasing use of Al-generated content can affect perceived brand
authenticity. Despite the growing integration of generative Al in the tourism industry,
there has been limited research on the relationship between Al-generated content and
the perceived authenticity of tourism brands. This master’s thesis aims to investigate
the changes in the authenticity of tourism brands when they use Al-generated content.
For the empirical investigation, a quantitative study was conducted in which the same
group of participants evaluated the authenticity of an Austrian tourism brand, first using
human-generated and then Al-generated images. Brand authenticity is a four-factor
model consisting of continuity, originality, reliability, and naturalness. The comparison
of means revealed significant differences in the dimensions of perceived brand
authenticity depending on whether the brand used human-generated or Al-generated
images. While the use of Al-generated visual content led to a decrease in perceived
continuity, reliability and naturalness of a tourism brand, there was an increase in
perceived originality. These insights provide tourism brands with a foundation for
decision-making regarding the use of generative artificial intelligence and empower

them to implement strategies to ensure the authenticity of their brand.
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1. Einleitung

Die Notwendigkeit, stets mehrere Versionen von Kommunikationsinhalten zu erstellen,
die den Anforderungen zahlreicher Medienplattformen entsprechen, resultiert in einem
zunehmenden Druck. Marketer*innen versuchen, deren Erstellung zu optimieren
(Dorai & Venkatesh, 2002, S. 2), woraufhin sie immer haufiger auf Tools mit ktinstlicher
Intelligenz (KI) zurtickgreifen. Jedoch gilt zu verstehen, dass sich der Einsatz von KI-
generierten Kommunikationsinhalten nicht nur auf die Effizienz von Marketer*innen
auswirkt, sondern auch auf die Markenwahrnehmung der Kund*innen (Derda, 2023,
S. 266). Tourismusmarken durfen dabei nicht aufl3er Acht lassen, dass deren
authentische Wahrnehmung einen wesentlichen Faktor fur die Urlaubsentscheidungen

potenzieller Besucher*innen bildet (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627).

1.1 Ausgangssituation

In einer Zeit, die durch Ereignisse wie die Wirtschaftskrise, den Klimawandel und eine
Pandemie stark von Unsicherheit gepréagt ist, sehnen sich Kund*innen nach Stabilitat
und Authentizitat. Diese Sehnsucht versuchen sie durch alltdgliche Produkte sowie
Marken (Bruhn et al., 2012, S. 567) und auch durch touristische Erlebnisse zu stillen
(Meng & Choi, 2016, S. 401). Gleichzeitig fordern sie eine Fulle an einzigartigen,
interessanten und mehrwertstiftenden Inhalten. In der Praxis lasst sich dieser Anspruch
jedoch meist nur mithilfe einer neuen Technologie umsetzen, die auf den ersten Blick
im Widerspruch zur Authentizitat steht (Wahid et al., 2023, S. 1819). Generative
kinstliche Intelligenz ermdglicht die Automatisierung und die Skalierung der Content-
Erstellung (Barari et al., 2024, S. 1234). Somit scheint es fiur Unternehmer*innen und
Marketer*innen zum Balanceakt zwischen technischer Innovation und dem Erhalt ihrer
authentischen Marke zu werden (Brins & Meif3ner, 2024, S. 11).

Innerhalb der Literatur zeigte sich bereits, dass authentische Marken stérkere
Beziehungen zu ihren Kund*innen aufweisen. Zudem zeigen Kund*innen von
authentischen Marken eine erhéhte Kauf- und Zahlungsbereitschaft sowie eine hohere
Toleranzschwelle gegentber Fehlern. Somit gilt es als entscheidend fur den

Unternehmenserfolg, Authentizitat gezielt Uber die Markenkommunikation zu vermitteln
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(Choi et al., 2015, S. 240; Fritz et al.,, 2017, S. 339). Angesichts der Vielzahl an
Kommunikationskanalen ist es jedoch anspruchsvoller denn je, stets neue Inhalte zu
generieren, die den Anforderungen der jeweiligen Kanéle gerecht werden. Fir dessen
Umsetzung werden zunehmend neue Instrumente und Technologien erforderlich
(Batra & Keller, 2016, S. 123).

Kinstliche Intelligenz stellt eine dieser Technologien dar, die das Potenzial hat, den
Bereich des Content Marketings grundlegend zu verandern (Gao et al., 2023, S. 1;
Mishra et al., 2022, S. 1176). Generative kunstliche Intelligenz bietet fur Unternehmen
erhebliche Potenziale zur Umsatzsteigerung und Kostensenkung (Davenport et al.,
2020, S. 27), indem sie Texte, Bilder oder Videos in nur wenigen Sekunden erstellt
(Lancaster, 2023, S. 3). Aus Sicht der Gesellschaft wird KI allerdings als zusatzlicher
Unsicherheitsfaktor wahrgenommen. Der Einsatz von Kl-generierten Inhalten in der
Markenkommunikation kénnte demnach die wahrgenommene Markenauthentizitat
verandern (Wahid et al., 2023, S. 1813). Diese Veranderungen kénnen mithilfe einer
15-Item-Skala festgestellt werden, welche die Starke der wahrgenommenen
Markenauthentizitat anhand der Dimensionen Kontinuitat, Verlasslichkeit, Originalitat
und Naturlichkeit misst (Bruhn et al., 2012, S. 573).

Insbesondere fur Tourismusmarken spielt deren authentische Wahrnehmung eine
essenzielle Rolle. Denn Authentizitat steigert die Attraktivitat eines Reiseziels wirksam
und beeinflusst mal3geblich die Besuchsabsicht und die Bereitschaft zur
Weiterempfehlung von Tourist*innen (Shi et al., 2022, S. 751). Erkenntnisse uber die
Veranderungen in der wahrgenommenen Markenauthentizitat durch den Einsatz von
Kl-generierten Kommunikationsinhalten kénnen Tourismusmarken daher dabei
unterstitzen, fundierte Entscheidungen Uber den Einsatz dieser revolutionéren

Technologie zu treffen (Kaplan & Haenlein, 2019, S. 23).

1.2 Problemstellung

Waéhrend generative kinstliche Intelligenz sich zu einer unverzichtbaren Komponente
fur die Skalierung der Content-Erstellung entwickelt (Wahid et al., 2023, S. 1813), stellt

sie ebenso eine Bedrohung fir die Markenauthentizitat dar (Castelo et al., 2019,
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S. 809). Doch je mehr Inhalte von Algorithmen erstellt werden, desto starker gewinnt
Authentizitat in der Markenkommunikation an Bedeutung (Briins & Meil3ner, 2024,
S. 11).

Bisherige Studien Uber den Einsatz von kunstlicher Intelligenz beschaftigten sich vor
allem mit der Effizienzsteigerung von Marketingpraktiken (Davenport et al., 2020,
S. 25). Hingegen wurde die Kundenwahrnehmung von Kl-generierten Inhalten bislang
nur unzureichend untersucht (Barari et al., 2024, S. 1234; Davenport et al., 2020,
S. 25; Gu et al.,, 2024, S. 2234). Somit ist noch unklar, ob die Integration von KiI-
generierten Inhalten in die Markenkommunikation nicht auch schadigend sein kann und
die wahrgenommene Authentizitat einer Marke verringern kénnte. Schliel3lich steht der
Begriff ,klnstlich® im direkten Widerspruch zu ,authentisch® (Wahid et al., 2023,
S. 1813-1814). Da die Authentizitat einer Marke eine zentrale Komponente fur die
Kundenbindung darstellt (Morhart et al., 2015, S. 206), ist es von zentraler Bedeutung,
fundiertes Wissen Uber deren Zusammenhang zu erlangen (Wahid et al., 2023,
S. 1819).

Daher wird in bestehenden Publikationen sowohl nach weiterer Forschung zu den
Auswirkungen von kunstlicher Intelligenz auf die Markeneinstellung (Gu et al., 2024,
S. 2234; Wahid et al., 2023, S. 1819), als auch nach Untersuchungen innerhalb
verschiedener Regionen und Branchen aufgerufen (Brins & Meil3ner, 2024, S. 11).
Insbesondere in der Tourismusbranche mangelt es bisher an Forschungen zur
Markenauthentizitdt im Zusammenhang mit kanstlicher Intelligenz (R. Chen et al.,
2020, S. 2). Da diese Branche jedoch stark von emotionalen Faktoren gepragt ist,
kommt dem authentischen Markenauftritt eine zentrale Bedeutung zu (Bastiaansen et
al., 2019, S. 651). Eine Verringerung der wahrgenommenen Authentizitat, welche
durch den Einsatz von Kl-generierten Kommunikationsinhalten eintreten kdnnte, kann
sich daher negativ auf die Besucherzahlen und die Weiterempfehlungsbereitschaft von

Tourismusmarken auswirken (Koles et al., 2024, S. 36).



1.3 Ziel der Arbeit und Ableitung der Forschungsfrage

Aufgrund der identifizierten Forschungslicke setzt sich diese Arbeit als Ziel, zu
untersuchen und herauszufinden, welche Veranderungen sich in der Authentizitéat von
Tourismusmarken ergeben, wenn Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt
werden. Dieser Zusammenhang soll zundchst theoretisch hergeleitet werden, um
daraus Hypothesen zu entwickeln, die anschlieBend anhand einer quantitativen
Untersuchung Uberprift werden. Die daraus resultierenden Ergebnisse sollen
Tourismusmarken dabei unterstitzen, fundierte Entscheidungen tber den Einsatz von

Kl-generierten Kommunikationsinhalten unter Wahrung ihrer Authentizitat zu treffen.

Ausgehend von dieser Zielsetzung und basierend auf der Forschungsliicke setzt sich

diese Masterarbeit mit der folgenden Forschungsfrage auseinander:

~Welcher Zusammenhang besteht zwischen Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der Wahrnehmung von Authentizitét in der Markenkommunikation?“



2. Authentische Markenkommunikation von

Tourismusmarken

Tourismusmarken reprasentieren bestimmte Reisedestinationen und tragen dazu bei,
diese als Reiseziel bekannt zu machen, von anderen Reisedestinationen abzuheben
und ihre Attraktivitat fir Reisende zu steigern (Ruiz-Real et al., 2020, S. 2; Scott et al.,
2011, S. 229). Die beworbene Destination wird dabei als touristisches Produkt gesehen
(Yiamjanya & Wongleedee, 2014, S. 1348). Um diese Destination zu bewerben und
deren Image positiv aufzubauen, werden Marketing- und Kommunikationstechniken
angewandt (Scott et al., 2011, S. 229). Die Markenkommunikation stellt einen
wesentlichen Bestandteil des Marketing-Mix dar (Madhavaram et al., 2005, S. 69). Sie
fungiert als die Stimme einer Marke (Keller, 2001, S. 823) und stellt die sichtbare
Darstellung und Vermittlung der Markenaktivitaten dar (Stern, 1994, S. 397).

Die Markenkommunikation umfasst die Gesamtheit aller KommunikationsmafRnahmen
eines Unternehmens (Keller, 2001, S. 819). Dies bedeutet, dass samtliche
Kommunikationskanale, wie Printwerbung, Online- und Social-Media-Marketing,
Mobile-Marketing, Verkaufsfoérderung, Events, Public Relations, Direct Marketing als
auch der personliche Verkauf, Teil der Markenkommunikation sind (Keller, 2016,
S. 288-289). Als das Ziel der Markenkommunikation wird definiert, die
Stakeholder*innen, also die Interessensgruppen des Unternehmens, zu informieren,

zu Uberzeugen und die Marke in Erinnerung zu behalten (Keller, 2001, S. 819).

Die Kommunikation einer Marke nimmt somit eine entscheidende Rolle zur Beurteilung
der Markenauthentizitat ein (A. Dwivedi & McDonald, 2018, S. 1406; Morhart et al.,
2015, S. 207). In den folgenden Kapiteln erfolgt eine vertiefte Auseinandersetzung mit
der Authentizitat hinsichtlich deren Relevanz bzw. Wahrnehmung sowie mit den

Modellen und MalRhahmen zu deren Implementierung.

2.1 Verbraucherverhalten und -praferenzen

Im Rahmen der Markenkommunikation sehen sich Marketer*innen mit einer Vielzahl

von Herausforderungen konfrontiert (Vernuccio et al., 2022, S. 519), da sich nicht nur
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die Medien, sondern auch die Verbraucher*innen in einem grundlegenden Wandel
befinden. Konsument*innen haben ihr Mediennutzungsverhalten und damit auch ihre
Informationssuche verandert, was wiederum einen starken Einfluss auf den
Entscheidungsprozess hat (Batra & Keller, 2016, S. 122-124).

Tourismusmarken interagieren mit Tourist*innen entlang deren Customer Journey.
Diese wird in drei Phasen geteilt, welche die Vorbesuchsphase, das aktive
Tourismuserlebnis und die Nachbesuchsphase einschlieBen (Yachin, 2018,
S. 205-207). Die Vorbesuchsphase umfasst alle Interaktionen mit der Marke noch vor
dem Besuch einer Reisedestination. Ebenso inkludiert diese Phase die Erkennung des
Reisebedirfnisses, die Informationsbeschaffung und den Entscheidungsprozess
(Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Im Tourismus beinhaltet die Vorbesuchsphase
ebenso die Zeit nach der Buchung sowie jene vor Reiseantritt. Die aktive Erlebnisphase
betrifft alle Interaktionen zwischen Tourist*innen und Marke wéahrend der Reise. Das
Erlebnis wahrend der Reise stellt die Hauptaktivitat der Customer Journey dar, deshalb
findet hier die Wertentstehung fiir die Tourist*innen statt (Yachin, 2018, S. 203). In der
Nachbesuchsphase setzen sich Tourist*innen nochmals mit der Marke auseinander
(Lemon & Verhoef, 2016, S. 76). Dies kann in Form von Erinnerungen (Yachin, 2018,
S. 203), erneuten Besuchen oder einer Weiterempfehlung stattfinden. Zu beachten ist,
dass die aktuelle Customer Journey von vorherigen Erfahrungen mit der Marke
beeinflusst wird und diese ebenso einen Einfluss auf zukinftige Erfahrungen ergeben
kann. Wahrend der gesamten Kundenreise konnen Besucher*innen neben den
markeneigenen Kontaktpunkten auch mit partner- sowie kundengesteuerten und
sozialen bzw. externen Kontaktpunkten interagieren (Lemon & Verhoef, 2016, S. 76).

Die Customer Journey fur Tourist*innen wird in Abbildung 1 dargestellt.
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Abbildung 1: Customer-Journey-Prozess
Quelle: in Anlehnung an Lemon und Verhoef (2016, S. 77) und Yachin (2018, S. 203)
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Uber alle Phasen hinweg stellen Emotionen einen entscheidenden Einflussfaktor dar
(Hosany et al., 2021, S. 1391). Wahrend der Vorbesuchsphase aktivieren Emotionen
die Motivation der Tourist*innen, welche maf3geblich in den Entscheidungsprozess
einflieBen (Gnoth, 1997, S. 299). In der Erlebnisphase zeigen die Besucher*innen
sowohl positive als auch negative Emotionen (Nawijn et al., 2013, S. 272). Schlief3lich
sind die Emotionen der Tourist*innen die maf3gebliche Voraussetzung fir deren
weitere Zufriedenheit (Hosany et al., 2017, S. 1085), Bindung (Yuksel et al., 2010,
S. 283) und Markenwahrnehmung (Prayag et al., 2017, S. 49).

Zusatzlich gewinnt in diesem Kontext auch das sogenannte Brand Touchpoint Wheel
an spezieller Bedeutung. Dieses wurde von Dunn und Davis (2003, S. 36) entwickelt
und von Shaw und Williams (2009, S. 332) auf die Tourismusbranche umgelegt. Das
Modell veranschaulicht die drei erlauterten Phasen der Customer Journey mit den

jeweils relevanten Kontaktpunkten, an denen eine Interaktion mit Tourist*innen
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stattfindet (Shaw & Williams, 2009, S. 332). Dieses Brand Touchpoint Wheel wird in
Abbildung 2 veranschaulicht.

Chancen
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anzeigen
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2
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Abbildung 2: Brand Touchpoint Wheel
Quelle: in Anlehnung an Dunn und Davis (2003, S. 36) und Shaw und Williams (2009, S. 332)

Jedoch scheint der Uberfluss an Informationen Konsumenttinnen in einen
permanenten Zustand der Teilaufmerksamkeit und Reizuberflutung zu bringen (Batra
& Keller, 2016, S. 122-124). Dadurch ist die Entscheidungsfindung heute deutlich
komplexer, zeitintensiver und dynamischer. Dieser Entscheidungsprozess wird dabei
von mehreren Faktoren beeinflusst, die von internen, aber auch externen Motiven
abhangig sind (Mihai et al., 2023, S. 8). Intern motivierte Faktoren werden als Push-
Faktoren bezeichnet, wahrend extern motivierte Faktoren Pull-Faktoren genannt
werden. Push-Faktoren beinhalten den Wunsch der Tourist*innen nach dem Besuch

eines neuen Ortes, der Flucht aus dem Alltag, Entspannungsmaoglichkeiten und dem
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Entdecken von neuen Kulturen (Kyriakaki et al., 2019, S. 349). Hingegen sind Pull-
Faktoren extern motiviert und umfassen beispielsweise das Image und die
Einzigartigkeit eines Reiseziels. Diese konnen von Tourismusmarken durch
Marketingmal3hahmen beeinflusst werden (Mihai et al., 2023, S. 8), indem die
Attraktionen und Qualitdten der Destination prasentiert werden. Dabei sollen diese
Maflnahmen als Inspiration fir Tourist*innen dienen, um sich weiter Uber das
Urlaubsziel zu informieren oder es sogar zu besuchen (Zhan et al., 2023, S. 9). Die
Werbebotschaften einer Marke werden allerdings nicht mehr passiv aufgenommen und
iIm Gedachtnis gespeichert. Stattdessen werden Informationen von den Kund*innen
aktiv auf Suchmaschinen, Blogs oder Websites gesucht. In der heutigen Zeit ist es fur
Marken also von essenzieller Bedeutung, hervorzustechen, indem sie potenzielle
Kund*innen uber das eigene Angebot informieren, von den eigenen Leistungen
Uberzeugen und letztlich zu einer Handlung motivieren. Zusatzlich gewinnen
Mundpropaganda und die Empfehlungen anderer Konsument*innen zunehmend an
Relevanz bei der Entscheidungsfindung. Neben den Qualitaten spielt fur Kund*innen
vor allem die Vertrauenswiurdigkeit der Marken eine zentrale Rolle (Batra & Keller,
2016, S. 122-124). Um ein solches Vertrauen zwischen Marken und Konsument*innen
aufzubauen, erweist sich die wahrgenommene Markenauthentizitéat als besonders
bedeutend (Portal et al., 2019, S. 725).

2.2 Relevanz von Authentizitat in der Kommunikation von

Tourismusmarken

Die Forderung nach Authentizitdt in der Markenfilhrung gewinnt in zahlreichen
Branchen an Bedeutung (Morhart et al., 2015, S. 201). Denn authentische Marken
geniel3en eine hdhere Praferenz, wodurch Kund*innen weniger dazu neigen, zu
Konkurrenzmarken zu wechseln (Carroll et al.,, 2022, S. 380) und so eine héhere
Zahlungsbereitschaft aufweisen. Zudem wurde in der Literatur erkannt, dass die
authentische Kommunikation von Marken einen bedeutenden Einfluss auf den Aufbau
von Kundenloyalitat hat (Fritz et al., 2017, S. 339), indem sie sich positiv auf die
Mundpropaganda sowie die emotionale Kundenbindung auswirkt. Daher scheint die

Authentizitat vor allem fiir emotional besetzte Marken von grof3er Bedeutung zu sein
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(Morhart et al., 2015, S. 206). Speziell in der Tourismusbranche stellen Emotionen eine
Schlusselkomponente dar (Bastiaansen et al.,, 2019, S. 651; Hosany et al., 2021,
S. 1399).

Tourist*innen zeigen ein steigendes Interesse an lokalen Kulturen und Traditionen und
suchen stets nach echten, emotionalen und traditionellen Erlebnissen (Kasriel-
Alexander, 2017, S. 627—-628). Die authentische Wahrnehmung einer Destination
erweist sich dabei als ein entscheidender Faktor, da sie das Reiseverhalten
malf3geblich beeinflusst. Authentischen Marken wird ein hoherer Stellenwert
beigemessen, wodurch das Reiseziel bevorzugt und mit einer ho6heren
Wahrscheinlichkeit besucht wird (Shi et al., 2022, S. 751; Souza et al., 2020, S. 44). Je
authentischer eine  Urlaubsdestination also wahrgenommen wird, desto
wahrscheinlicher strémen Tourist*innen dorthin. Im Gegensatz dazu haben
Kommunikationsinhalte einer Marke, die als unauthentisch wahrgenommen werden,

einen negativen Einfluss auf die Besuchswahrscheinlichkeit (Koles et al., 2024, S. 36).

Zusammenfassend ist die authentische Wahrnehmung einer Tourismusmarke
entscheidend, um bei Tourist*innen die Motivation zu wecken, eine Reisedestination
zu besuchen. Die Foérderung der wahrgenommenen Authentizitét von
Tourismusmarken  kann  daher die  Attraktivitat, = Besuchsabsicht  und
Weiterempfehlungsrate einer Region steigern (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627; Koles
et al., 2024, S. 36). Somit stellt die Markenauthentizitat einen wichtigen Faktor fur den
Erfolg einer Tourismusmarke dar (Schallehn, 2012, S. 197). In diesem Zusammenhang
ist es von essenzieller Bedeutung, authentische Aspekte auch in der Kommunikation

von Tourismusmarken zu bericksichtigen (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627).

2.3 Wahrnehmung von Markenauthentizitat

Markenauthentizitat bezieht sich auf authentische Marktangebote wie Waren oder
Dienstleistungen (Bruhn et al., 2012, S. 567). Im Tourismussektor stellt die Destination
das Produkt einer Tourismusmarke dar (Yiamjanya & Wongleedee, 2014, S. 1348). Im
Allgemeinen wird etwas als authentisch bezeichnet, das wahr, echt und real

wahrgenommen wird (Kasriel-Alexander, 2017, S. 628). Im Markenkontext meint
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Authentizitat jedoch einen komplexeren Begriff, da in der Literatur verschiedene
Definitionen zu finden sind (Bruhn et al., 2012, S. 567; Morhart et al., 2015, S. 201,
Moulard et al., 2021, S. 96), die sich auf eine Reihe von verschiedenen Eigenschaften
beziehen (Bruhn et al., 2012, S. 567).

Laut Silver et al. (2021, S. 70) werden Marken als authentisch wahrgenommen, wenn
sie ihre Leidenschaft demonstrieren und diese konsistent nach aul3en tragen.
A. Dwivedi und McDonald (2018, S. 1388) beschreiben, dass Marken aus Kundensicht
authentisch wirken, wenn sie klare Philosophien verfolgen, die eigenen Werte
vertreten, zu ihren Versprechungen stehen und wahrhatftige Versionen von sich selbst
darstellen. Moulard et al. (2021, S. 96) definieren Authentizitat als die Wahrnehmung
von Verbraucher*innen, inwieweit eine Marke mit ihren eigenen Behauptungen
Ubereinstimmt. Fritz et al. (2017, S. 327) fassen bestehende Definitionen der
wahrgenommenen Markenauthentizitdt zusammen und bezeichnen jene anschlielRend
als ein konsistentes, wertekonformes Verhalten von Marken. Sie wird dabei durch
Tradition, Nostalgie, Kommerzialisierung, Klarheit, soziales Engagement, Legitimitat,
Mitarbeiterleidenschaft und Selbstidentifizierung der Verbraucher*innen beeinflusst
(Fritz et al., 2017, S. 339). Neu konzeptualisiert wurde die Markenauthentizitat von
Nunes et al. (2021, S. 1), welche diese als eine ganzheitliche Konsumentenbewertung
bezeichnet, die durch die sechs Bewertungskomponenten Genauigkeit,

Verbundenheit, Integritat, Legitimitat, Originalitat und Professionalitat bestimmt wird.

In der Verdffentlichung von Morhart et al. (2015, S. 201) findet eine Einteilung der
wahrgenommenen Markenauthentizitat in drei unterschiedliche Perspektiven statt.
Diese unterteilen sich in die objektive, die konstruktive und die existenzielle
Perspektive. Jede dieser Perspektiven stellt eine andere Sichtweise dar, durch welche
die Authentizitat von Marken wahrgenommen werden kann. Laut der objektiven
Perspektive ziehen Konsument*innen objektive Fakten heran, um die
Markenauthentizitat zu tGberprifen. So wird beispielsweise die Leistung der Marke
herangezogen, um zu beurteilen, ob die Marke hélt, was sie verspricht (Morhart et al.,
2015, S. 201). Die konstruktive Sichtweise besagt, dass die Markenauthentizitat nicht

objektiv, sondern subjektiv betrachtet wird. Sie wird anhand der individuellen
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Eindriicke, Uberzeugungen und Erwartungen der Konsument*innen wahrgenommen
(Brown et al., 2003, S. 29). Aus existenzieller Sicht steht Authentizitdt im direkten
Zusammenhang mit der Identitat der Konsument*innen. Im Markenkontext bezieht sich
diese Perspektive auf die Fahigkeit einer Marke, als Reprasentation der persdnlichen
Identitat der Kund*innen zu fungieren. Dadurch sollen Konsument*innen sich mit der
Marke identifizieren kénnen und unter ihrer Verwendung sich selbst treu bleiben
(Morhart et al., 2015, S. 202).

Nach Leigh et al. (2006, S. 490) besteht die Notwendigkeit, bei der Definition der
wahrgenommenen Markenauthentizitat alle Perspektiven zu bertcksichtigen. Ob eine
Marke als authentisch oder unauthentisch wahrgenommen wird, ist schlussendlich von
der individuellen Beurteilung von Konsument*innen abhangig und kann sich daher von

Person zu Person unterscheiden (Bruhn et al., 2012, S. 567).

2.4 Markenidentitat und Markenimage

Ein positives Markenimage aufzubauen, dient als wesentlicher Faktor fiur die
Wahrnehmung und Bewertung von Marken (Huete-Alcocer et al.,, 2019, S. 1). Im
Marketing werden zwei Sichtweisen hinsichtlich Marken unterschieden, namlich die
Markenidentitdit und das Markenimage. Die Markenidentitat ist die sogenannte
Innenperspektive des Unternehmens auf die Marke und wird vom Unternehmen selbst
geschaffen. Demgegenuber bezieht sich das Markenimage auf die Sichtweise der
Stakeholder*innen auf die Marke. Diese Betrachtung kommt durch die Eindriicke oder
den Ruf der Marke zustande (Nandan, 2005, S. 264). Abbildung 3 veranschaulicht den

Zusammenhang zwischen Markenidentitat und Markenimage.
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Abbildung 3: Zusammenhang zwischen Markenidentitat und Markenimage
Quelle: in Anlehnung an Burmann et al. (2012, S. 74)

Wie in Abbildung 3 ersichtlich, setzt sich die Markenidentitédt aus den Komponenten
Vision, Personlichkeit, Werte, Kompetenzen, Herkunft und Leistung einer Marke
zusammen. Dabei bestimmt die Ausgestaltung dieser Komponenten den
versprochenen Markennutzen. Das Markenverhalten beinhaltet die tatsachlichen
Leistungen und das Verhalten der Marke an samtlichen Kontaktpunkten. Damit ein
Markenimage Uberhaupt entstehen kann, wird zun&chst vorausgesetzt, dass der
externen Zielgruppe die Marke bekannt ist. Das Markenimage teilt sich dabei in das
subjektive Wissen Uber die Markenidentitat und den Nutzen der Marke fir die externe
Zielgruppe. Die Markenerwartungen der externen Zielgruppe werden sowohl anhand
des Markennutzenversprechens als auch durch die eigenen Motive und die bisherigen
Erfahrungen mit der Marke gebildet. Unmittelbar gegentiber dem Markenverhalten

steht das Markenerlebnis der Nachfrager*innen. Das Markenerlebnis bezieht sich
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dabei auf die Eindricke wahrend der Interaktion mit der Marke. Das
Markennutzenversprechen und die Markenerwartungen stellen somit den
gewilnschten Zustand dar, wahrend das Markenverhalten und das Markenerlebnis den
tatsachlichen Zustand beinhalten (Burmann et al., 2012, S. 73).

Auf Verbrauchertinnen wirkt eine Marke dann authentisch, wenn eine
Ubereinstimmung zwischen der Selbstdarstellung und der tatsachlichen
Unternehmensperformance festgestellt wird (Silver et al., 2021, S. 70). Stimmt daher
die Markenidentitat mit dem Markenimage Uberein, so wird die Marke als authentisch
wahrgenommen. Stammt das Markenversprechen allerdings von externen Einflissen,
wie zum Beispiel den neuesten Trends statt der Markenidentitat, so wird die Marke

eher als unauthentisch wahrgenommen (Schallehn, 2012, S. 194).

2.5 Modelle der Authentizitat und deren Dimensionen

Um das Konzept der wahrgenommenen Authentizitat messbar zu erfassen, wurden in
der bestehenden Literatur bereits mehrere Modelle entwickelt (Bruhn et al., 2012,
S. 567; Morhart et al., 2015, S. 201; Moulard et al., 2021, S. 96). Die nachstehende

Tabelle 1 stellt eine Ubersicht der Anséatze zu dieser Thematik dar.
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o Anzahl der
Quelle Konzeptualisierung Konstrukt _
Frageitems
Kontinuitat
(Bruhn et al., Mehrdimensionales Originalitat 15
2012, S. 572) Modell mit Dimensionen | Verlasslichkeit
Naturlichkeit
Kontinuitat
(Morhart et al., Mehrdimensionales Glaubwaurdigkeit 15
2015, S. 206) Modell mit Dimensionen | Integritat
Symbolisierung
_ _ ) Engagement
(Napoli et al., Mehrdimensionales L
o _ Aufrichtigkeit 14
2014, S. 1092) | Modell mit Dimensionen N
Tradition
o _ Konsistenz
(Schallehn, Eindimensionales Modell o
_ _ Kontinuitat 6
2012, S. 194) mit Determinanten o _
Individualitat

Tabelle 1: Ubersicht der Anséatze zur Messung der Markenauthentizitat
Quelle: in Anlehnung an R. Chen et al. (2020, S. 2)

Das von Morhart et al. (2015, S. 200) entwickelte Modell beschreibt, dass
Konsument*innen unterschiedliche Hinweise bzw. Anhaltspunkte heranziehen, um die
wahrgenommene Authentizitdt von Marken zu bewerten. Diese Hinweise basieren auf
den objektivistischen, konstruktivistischen und existenzialistischen Perspektiven der
Authentizitat. Sie beinhalten infolgedessen das Ausmal3, inwieweit eine Marke ihren
Werten treu bleibt, von Kund*innen als real erachtet wird und deren einzigartige
Selbstdarstellung unterstitzt (Morhart et al., 2015, S. 201-202). Anhand dieser
Anhaltspunkte entwickelten Morhart et al. (2015, S. 203) eine 15-ltem-Skala, welche
die Wahrnehmung der Markenauthentizitdt anhand der Dimensionen Kontinuitat,

Glaubwirdigkeit, Integritdat und Symbolisierung misst. In weiterer Folge zeigt das
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Modell, dass authentische Marken einen positiven Einfluss auf die Mundpropaganda
und die emotionale Bindung aufweisen (Morhart et al., 2015, S. 200-206).

Bruhn et al. (2012, S. 572) gruppieren die in der Literatur vorhandenen Definitionen
des Authentizitatsbegriffs sowie die Ergebnisse ihrer eigenen Studie in einem Vier-
Faktoren-Modell. Um als authentische Marke wahrgenommen zu werden, muss diese
zeitlich bestandig, originell, zuverlassig und echt sein. Daraus abgeleitet ergeben sich
die vier Dimensionen Kontinuitat, Originalitat, Verlasslichkeit und Naturlichkeit sowie
eine 15-ltem-Skala zur Messung der Markenauthentizitat. Die Dimension der
Kontinuitat bezieht sich auf die Fahigkeit einer Marke, eine konsistente Identitat zu
bewahren, sich selbst treu zu bleiben und ein klares Konzept zu verfolgen. Originalitat
entspricht der Einzigartigkeit, Innovationskraft und Kreativitat einer Marke und zeigt,
inwieweit sie sich von der Konkurrenz unterscheidet. Unter Verlasslichkeit fallen
Eigenschaften wie die Glaubwurdigkeit und Vertrauenswurdigkeit einer Marke sowie
die Einhaltung ihrer Versprechen. Die Dimension der Natirlichkeit entspricht dem
echten Eindruck einer Marke, inwieweit sie mit ihnren Werten tbereinstimmt und nicht
kinstlich wirkt. Die entwickelte Skala findet Anwendung in der Bewertung von
Markenpositionierungen, zu Zwecken der Planung und zur Beobachtung der
Markenwahrnehmung bei verdnderten MarketingmafRnahmen (Bruhn et al., 2012,
S. 572-573).

Trotz der verschieden entwickelten Modelle sind Ubereinstimmungen zwischen den
einzelnen Dimensionen der Darstellungen zu erkennen. So sind die Dimensionen
Kontinuitdt von Bruhn et al. (2012, S. 572) und Morhart et al. (2015, S. 200)
vergleichbar. Ebenso weisen die Dimension der Verlasslichkeit von Bruhn et al. (2012,
S. 572), die Glaubwirdigkeitsdimension von Morhart et al. (2015, S. 200) und die
Dimension der Aufrichtigkeit von Napoli et al. (2014, S. 1090) Ahnlichkeiten auf
(A. Dwivedi & McDonald, 2018, S. 1391).

Im Bereich des Tourismus bezieht sich die Authentizitat einer Tourismusmarke auf das
Ausmal’, in dem Tourist*innen erkennen, dass die Marke sich selbst treu bleibt, echt
wirkt, verantwortungsbewusst ist und Tourist*innen eine Selbstverwirklichung

ermoglicht (R. Chen et al., 2020, S. 2). Eine zentrale Stellung nimmt dabei das
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Vertrauen in die kommunizierten Inhalte ein. Es vermittelt eine emotionale Sicherheit
und erleichtert die Entscheidungsfindung (Ameen et al., 2024, S. 1387). Transportieren
die Kommunikationsinhalte von Tourismusmarken einen naturlichen Eindruck und
stimmen sie mit den Erwartungen, Erfahrungen und Erinnerungen der Tourist*innen
uberein, so wird ihnen ein starkeres Vertrauen zugesprochen (Yu et al., 2024, S. 1).
Vertrauen Tourist*innen den kommunizierten Inhalten, steigert dies wiederum die
Wahrscheinlichkeit einer Buchung (Ameen et al., 2024, S. 1387).

2.6 MaRBnahmen zur Steigerung von Markenauthentizitat

Um die Authentizitit von Marken zu bewerten, ziehen Konsument*innen
unterschiedliche Anhaltspunkte heran (Beverland & Farrelly, 2010, S. 838).
Kund*innen beurteilen diese aus der existenziellen Perspektive anhand der
personlichen Verbindung zur Marke, aus der objektiven Perspektive anhand des
Markenverhaltens und aus der konstruktiven Perspektive durch die
Markenkommunikation. Damit eine Marke ihre wahrgenommene Authentizitat starkt,
sollte sie daher bei diesen Anhaltspunkten ansetzen (Morhart et al., 2015, S. 206—-207).

2.6.17 Anthropomorphe Markengestaltung

Gemald der existenziellen Authentizitatsperspektive ist davon auszugehen, dass
Verbraucher*innen durch ihren Konsum auf der Suche nach ihrer wahren Identitat sind
(Leigh et al., 2006, S. 490). Die Verwendung von bestimmten Marken hilft Kund*innen
dabei, sich selbst darzustellen (Aggarwal & Mcgill, 2012, S. 307). Daher bevorzugen
Konsument*innen Marken, von denen sie glauben, dass sie die passenden
Eigenschaften fur ihre Personlichkeit aufweisen (Wallace et al., 2014, S. 33). Stellen
Touristtinnen daher Ubereinstimmungen zwischen ihrem Selbstkonzept und einer
Destination fest, entwickelt sich eine positive Verbindung zur Tourismusmarke (Sirgy
& Su, 2000, S. 340).

Um diese Verbindung zu schaffen, dient die Integration selbstreferenzieller Aspekte
einer Marke. Diese selbstreferenziellen Aspekte kdnnen durch
Markenanthropomorphismus umgesetzt werden (Aggarwal & Mcgill, 2012, S. 307).

Anthropomorphismus beschreibt die Vermenschlichung und Personifizierung von
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Marken, indem ihnen menschenahnliche Eigenschaften zugeschrieben werden (Fazli-
Salehi et al., 2022, S. 13). Dadurch kénnen sich Konsument*innen eine Marke als
Person vorstellen und diese mit menschlichen Merkmalen assoziieren (Rose & Wood,
2005, S. 284). Werden solche Eigenschaften in der Markenkommunikation
aufgenommen, wirkt sich dies positiv auf die wahrgenommene Authentizitat aus (Leigh
et al., 2006, S. 491).

2.6.2 Einhaltung von Unternehmenszweck, Mission, Vision und Werten

Das Erzahlen der Markenphilosophie muss als ein bedeutendes Element der
Markenkommunikation gesehen werden und leistet einen wichtigen Beitrag zur
authentischen Wahrnehmung einer Marke. Kund*innen prifen kritisch, ob Marken ihre
Versprechungen einhalten und suchen daher stets nach Beweisen, ob Marken nach
ihrem Unternehmenszweck, ihrer Mission und Vision sowie ihren Werten handeln
(Morhart et al., 2015, S. 212).

Der Zweck eines Unternehmens, in der englischen Literatur als Purpose benannt,
definiert den Grund des Bestehens desselben. Das Unternehmen beschreibt damit ein
grol3es Ziel, das es langfristig anstrebt (George et al., 2023, S. 1847). Es fungiert als
Richtungsweiser fur samtliche Unternehmensaktivitaten. Der Zweck des
Unternehmens bestimmt somit, welche Handlungen zielfiihrend sind und welche nicht
(Chung-Kue, 2017, S. 374-375). Mit der Umsetzung der Zielsetzung aus dem
Unternehmenszweck befasst sich die Mission. Sie definiert die gegenwartigen
Aktivitaten eines Unternehmens, wodurch dieses versucht, einen Unterschied fir seine
Interessensgruppen zu bewirken (Mullane, 2002, S. 454). Im Gegensatz dazu
beschreibt die Vision eines Unternehmens den Status, der zukinftig erreicht werden
soll (Collins & Porras, 1996, S. 72). Die Unternehmenswerte beinhalten die
Uberzeugungen und Leitprinzipien einer Marke, auf denen samtliche Tatigkeiten
basieren. Die definierten Werte sollen das Unternehmen dabei unterstitzen, seine
Ziele zu erreichen (Speculand & Chaudhary, 2008, S. 324).

Unentbehrlich erscheint der Ansatz, dass Marken ihren Kund*innen demonstrieren,

Versprochenes auch tatsachlich umzusetzen. Eine Marke, die nach ihren
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Markenwerten, ihrer Vision, ihrer Mission und ihrem Purpose agiert, erfullt die
Erwartungen, nicht nur Versprechungen wahr werden zu lassen, sondern lebt diese
auch aktiv. Dadurch gewinnen solche Marken an Glaubwuirdigkeit und Vertrauen
(Morhatrt et al., 2015, S. 206). Um Informationen an Konsument*innen zu Ubermitteln,
konnen diese in Form einer Geschichte in die Kommunikationsstrategie integriert
werden (Bruhn et al., 2012, S. 573).

2.6.3 Storytelling

Storytelling ist eine Methode, in der Informationen von Marken in ansprechenden
Geschichten vermittelt werden. Die ,Erzahlungen® erméglichen den Austausch von
Wissen und Erfahrungen sowie die Vermittlung von Werten und Emotionen (Lundqvist
et al., 2013, S. 283). Storytelling handelt nicht nur von der Prasentation von Produkten
oder Dienstleistungen. Es vermittelt die Traditionen, die Personlichkeit und die Werte
einer Marke und erzahlt eine einzigartige und authentische Geschichte (Aimé, 2023,
S. 1256).

In Anbetracht der zunehmend kirzer werdenden Aufmerksamkeitsspanne von
Konsument*innen erlangen Geschichten im Marketing eine steigende Relevanz. Denn
das so Geschriebene spricht Gefiihle an und bleibt damit leichter im Gedachtnis. Gutes
Storytelling hat einen positiven Einfluss auf das wahrgenommene Erscheinungsbild
von Marken (Lundqvist et al., 2013, S. 283) und schafft Markendifferenzierung (Mills,
2023, S. 1240). Dies resultiert in einer hoheren Kaufbereitschaft (Lundqvist et al., 2013,
S. 283) und fordert die Entwicklung emotionaler und tiefer Beziehungen zwischen
Marke und Kund*innen (Lundqvist et al., 2013, S. 283; Mills, 2023, S. 1240).

Die erfolgreiche Umsetzung von Storytelling erfordert zum einen die Entwicklung einer
entsprechenden Strategie (Aime, 2023, S. 1256). Als Modell einer erfolgreich
geschriebenen Geschichte dient die Heldenreise, wahrend der sich Protagonist*innen
einer Herausforderung stellen, ein Abenteuer bestehen und anschlieend als
Held*innen zurtickkehren (Lee & Kim, 2021, S. 52). Zum anderen erweisen sich die
Erzéhlungen von Geschichten durch Mitarbeiter*innen oder Kund*innen als besonders

erfolgreich, insbesondere bei Tourismusmarken (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627).
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2.6.4 Nutzergenerierte Inhalte

Bei nutzergenerierten Inhalten handelt es sich um Texte, Bilder und Videos, die von
bestehenden Kund*innen erstellt wurden und entweder authentische Erlebnisse
darstellen oder sachliche Informationen bieten. Im Tourismusmarketing stellen sie
daher eine wichtige Informationsquelle fur potenzielle Besucher*innen dar, da sie im
Gegensatz zu markengenerierten Inhalten vertrauenswirdiger und authentischer
wirken (Yamagishi et al., 2024, S. 1949). Besonders Inhalte von Personen ohne
Fachkenntnisse wirken authentischer als jene von Professionellen (Kasriel-Alexander,
2017, S. 629). Des Weiteren erweisen sich nutzergenerierte Inhalte, welche Emotionen
auslosen, als besonders wirksam, um Besuchsabsichten zu steigern. Das Feedback
von zufriedenen Kund*innen bewdahrte sich somit als effektive Strategie, um die
Glaubwaurdigkeit, das Vertrauen und dadurch die Markenauthentizitdt zu steigern
(Yamagishi et al., 2024, S. 1949).

Um bestehende Kund*innen zu motivieren, Inhalte zu erstellen und zu veréffentlichen,
erweisen sich die Schaffung von Anreizen, ein verbesserter Webauftritt und die
Interaktion mit Influencer*innen als férderlich (Yamagishi et al., 2024, S. 1949). Die
Bedeutung von nutzergenerierten Inhalten im Tourismus nimmt in den letzten Jahren
zu, wie die kontinuierlich steigende Anzahl der von Tourist*innen verdffentlichten
Urlaubsaufnahmen zeigt. Einige Tourismusmarken erkannten bereits diese Relevanz
und integrieren gezielt nutzergenerierte Inhalte in ihre Markenkommunikation, um ihre

Marke authentischer zu prasentieren (Kasriel-Alexander, 2017, S. 631).

Die Ubereinstimmung der nutzergenerierten Inhalte sowohl mit der Marke als auch mit
den Interessen der potenziellen Kund*innen muss gewabhrleistet sein. Fir das Erzielen
einer effektiven Wirkung werden diese Inhalte nahtlos in die bestehende
Markenkommunikationsstrategie integriert (Yamagishi et al., 2024, S. 1949).

2.6.5 Konsistente Markenkommunikation

Die durch die Digitalisierung entstandene Zunahme an Kundenkontaktpunkten birgt die
Gefahr, die Konsistenz der Markenkommunikation zu beeintrdchtigen (Aimé, 2023,
S. 1256). Zudem sehen Marketer*innen sich mit einer veranderten Mediennutzung
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sowie der begrenzten Aufmerksamkeit der Verbraucher*innen konfrontiert (Batra &
Keller, 2016, S. 122; Keller, 2016, S. 286). Aul3erdem werden oftmals verschiedene
Ziele mit unterschiedlichen Kommunikationskanalen verfolgt (Batra & Keller, 2016,
S. 122).

Damit eine Marke zuverlassig wirkt, ist es essenziell, eine einheitliche
Markenwahrnehmung anzustreben. Dazu missen der Markenname, das Logo und der
Slogan an allen internen und externen Kommunikationskandlen durchgangig
prasentiert werden (Bruhn et al., 2012, S. 573). Es gilt samtliche Kanale optimal
aufeinander abzustimmen, indem sie wahrend der gesamten Customer Journey
dieselbe Erzahlweise vermitteln. Daher ist es sinnvoll, die im Kapitel 2.6.3 erlauterte
Markengeschichte in eine integrierte Kommunikationsstrategie zu Ubertragen (Aimé,
2023, S. 1256).

Die integrierte Marketingkommunikation fungiert als der koordinierte Ansatz, mit dem
Unternehmen ein einheitliches Erscheinungsbild nach aul3en tragen (Batra & Keller,
2016, S. 137). Es qilt eine einheitliche Botschaft an allen Online- und Offline-Kanélen
zu vermitteln und gleichzeitig die Botschaften auf bestimmte Zielgruppen
zuzuschneiden (Aimé, 2023, S. 1256; Vernuccio et al., 2022, S. 519). Die integrierte
Markenkommunikation bezieht inhaltliche, zeitliche und formelle Aspekte mit ein. Das
bedeutet, die Strategie soll Inhalte, Tonalitat, grafische Gestaltung und Ziele fir die
verschiedenen Kommunikationskanéle vereinheitlichen (Aimé, 2023, S. 1256). Als Ziel
soll verwirklicht werden, die Vorteile der unterschiedlichen Kommunikationskanale zu
nutzen und diese strategisch sinnvoll zu kombinieren (Keller, 2016, S. 286). Dabei
werden Verbraucher*innen tber Produkte und Marken informiert sowie von diesen
Uberzeugt, um sie in positiver Erinnerung zu behalten. Die Schaffung einer gut
strukturierten und integrierten Marketingkommunikation erfordert die Berticksichtigung
wesentlicher Aspekte. Dazu z&hlen insbesondere Konsistenz, Komplementaritat und
Wechselwirkungen zwischen den Kommunikationskandlen (Batra & Keller, 2016,
S. 124). Die Kontinuitat einer Marke kann geférdert werden, indem sie historische
Elemente wie die Traditionen oder Werte einer Marke beibehalt, wahrend sie sich
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weiterentwickelt. Diese Elemente kdnnen innerhalb der Markenkommunikation visuell
oder verbal etabliert werden (Bruhn et al., 2012, S. 573; Morhart et al., 2015, S. 207).

2.6.6 Transparente Kommunikation

Die Ergebnisse aus der Studie von Yang und Bottocchio (2021, S. 1176) zeigen, dass
eine transparente Kommunikation die wahrgenommene Authentizitdt einer Marke
positiv beeinflusst. Der Begriff der Transparenz wird definiert als das Ausmal3, in dem
Kund*innen, Mitarbeiter*innen oder andere Interessensgruppen mehr tber eine Marke
erfahren und verstehen kénnen (Parris et al.,, 2016, S. 222). Eine transparente
Kommunikation umfasst in der Regel Informationen zur Unternehmenstatigkeit, wie
beispielsweise zu den Kosten der Markenangebote (Yang & Battocchio, 2021,
S. 1176). Eine Steigerung der Transparenz kann zudem durch die Offenlegung der
Grunde fur Unternehmensentscheidungen oder der Unternehmensziele erzielt werden.
Dabei ist zu bertcksichtigen, dass die Informationen leicht interpretierbar sind, keinen
Fachjargon beinhalten und frei zugénglich sein muissen. Eine transparente
Kommunikation ist vor allem dann erforderlich, wenn Marken ein Misstrauen ihrer
Stakeholder*innen bemerken, die Branche einen schlechten Ruf hat, ein
Markenskandal vorliegt oder die Marke nach héchster ethischer Qualitat strebt
(Lundgvist et al., 2013, S. 283).

2.6.7 Content Marketing

Content Marketing ist ein strategischer Ansatz, der darauf abzielt, wertvolle und
relevante Inhalte fur die Zielgruppe einer Marke zu erstellen, um so Aufmerksamkeit
bei Kund*innen zu schaffen (Hollebeek & Macky, 2019, S. 27). Es dient dem
Kommunikationsaustausch zwischen Marken und Konsument*innen und ist somit ein
Instrument der Kommunikationsstrategie (Schultz, 2016, S. 282). Der Begriff ,,Content®
umfasst dabei Kommunikationsinhalte wie Texte, Bilder, Audios oder Videos, die auf
den verschiedenen Kommunikationskanalen der Marke veroéffentlicht werden (Holliman
& Rowley, 2014, S. 279).

Der Begriff ,Content Creation“ bezieht sich dabei auf die Erstellung der multimedialen
Kommunikationsinhalte. Der Fokus liegt hierbei auf der Erstellung von Inhalten, die der
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Zielgruppe einen Mehrwert bieten (Lou & Yuan, 2019, S. 68). Die generierten
Kommunikationsinhalte stellen somit relevante, nutzliche und authentische Inhalte dar,
welche die Verbraucher*innen informieren, aufklaren oder unterhalten sollen (Harad,
2013, S. 19; Holliman & Rowley, 2014, S. 269). Demnach liegt der Schwerpunkt auf
der Unterstitzung der Nutzer*innen statt auf der Vermarktung von Produkten oder
Dienstleistungen (Holliman & Rowley, 2014, S. 269). Als fundamental wird daher
erachtet, dass sich die veroffentlichten Inhalte an der Nutzerschaft orientieren, aber
gleichzeitig einen Zusammenhang mit der Marke schaffen (Harad, 2013, S. 18). Denn
Content Marketing dient ebenso der Erzéhlung einer Markengeschichte (Holliman &
Rowley, 2014, S. 279).

Nichtsdestotrotz bestehen die Ziele von Content Marketing darin, Aufmerksamkeit zu
schaffen, die Markenbekanntheit zu steigern (Lou & Xie, 2021, S. 376), Engagement
bei User*innen auszulésen und das Markenvertrauen sowie die Glaubwuirdigkeit zu
fordern (Hollebeek & Macky, 2019, S. 27).

2.7 Veranderungen in der Markenkommunikation durch

technologische Innovationen

Technologische Innovationen und Weiterentwicklungen veréandern das Umfeld der
Marketingkommunikation kontinuierlich (Keller, 2001, S. 819). Dies fuihrt zu neuen
Chancen, aber auch zu Herausforderungen. lhre vielfaltigen Einsatzmdglichkeiten und
hohe Prazision erdffnen ein betrachtliches Potenzial, sind jedoch mit gré3eren

Schwierigkeiten hinsichtlich ihrer Integration verbunden (Batra & Keller, 2016, S. 137).

Insbesondere das Internet und die damit einhergehende Digitalisierung haben zu einer
Transformation des Marketings gefuihrt. Marketing 4.0 beschreibt dabei die aktuelle
Phase des Marketings, die maf3geblich von der Digitalisierung gepragt ist (Martinez-
Ruiz et al., 2021, S. 1). Zu Beginn wurde das Internet hauptséachlich zur Durchfuhrung
von Transaktionen verwendet. Doch bald erkannten Marken, dass sie durch die
Einfihrung ihrer Online-Prasenz an Sichtbarkeit gewinnen, da das Web als
Informations- und Kommunikationskanal diente. In weiterer Folge entwickelten sich im

Internet Plattformen flir soziale Interaktionen. Daraufhin wurde das Internet genutzt,
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um Trends zu setzen, Meinungen zu férdern sowie den Einfluss auf Konsument*innen
zu verstarken. AnschlielBend begannen Marken das Kaufverhalten ihrer potenziellen
Kund*innen zu beobachten und zu analysieren, um sie daraufhin mithilfe von
Algorithmen gezielter anzusprechen. Im nachsten Schritt erfolgte die Integration der
personlichen Gerate der Konsument*innen, um im Zuge einer Omnichannel-Strategie
die Online- und Offline-Kanéale einer Marke nahtlos miteinander zu verbinden
(Martinez-Ruiz & Moser, 2019, S. 2).

Die jungste technologische Entwicklung im Marketing stellt der Einsatz von kiinstlicher
Intelligenz dar (Gao et al., 2023, S. 1; Mishra et al., 2022, S. 1176). Dabei scheint die
generative kinstliche Intelligenz durch deren einfache und schnelle Content-Erstellung
fur ein allgemeines UbermaR an Content zu sorgen, was fiir Konsument*innen
unuberschaubar wird. Dadurch kdnnte es sich fur Marken schwieriger gestalten, ihre
Zielgruppe zu erreichen und dabei hervorzustechen (Gao et al., 2023, S. 10).
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3. Einsatz von kiunstlicher Intelligenz in der

Markenkommunikation

Die schnelle Entwicklung der kinstlichen Intelligenz bedingt viele Veranderungen in
zahlreichen Branchen (Carvalho & lvanov, 2024, S. 292). Kiunstliche Intelligenz bezieht
sich auf Programme, Algorithmen, Systeme und Maschinen, die menschliche
Intelligenz nachahmen und so Probleme automatisiert I6sen konnen (Shankar, 2018,
S. 6). In Unternehmen wird kinstliche Intelligenz in der Automatisierung von operativen
Tatigkeiten, der Gewinnung von Erkenntnissen durch Datenanalysen und der
Interaktion mit Mitarbeiter*innen und Kund*innen eingesetzt (Davenport & Ronanki,
2018, S. 110-111).

Speziell im Marketing wird kinstliche Intelligenz hauptséachlich auf der operativen
Ebene zur Ausfihrung von bestimmten Aufgabenstellungen verwendet (Jarek &
Mazurek, 2019, S. 46). Bereits vor dem bestehenden KI-Hype setzten Marken
Algorithmen ein, um grol3e Datenmengen zu analysieren und Produktempfehlungen
oder Anzeigen zielgruppenspezifisch auszuspielen. Durch das Wachstum von Big
Data, der kostengtinstig skalierbaren Rechenleistung und der stetigen technologischen
Entwicklung wird kinstliche Intelligenz nun vermehrt benutzt (Overgoor et al., 2019,
S. 156-157). Denn mithilfe von KI-Anwendungen kdnnen Marketer*innen neue Wege
bestreiten, um Daten zu erhalten, zu verarbeiten und zu analysieren (Jarek & Mazurek,
2019, S. 53; V. Kumar et al., 2019, S. 151). Die meisten dieser Anwendungen basieren
auf maschinellem Lernen. Maschinelles Lernen verwendet mehrere Algorithmen, um
den menschlichen Lernprozess nachzuahmen. Basierend auf bereits verfligbaren
Daten lernen die Maschinen, Prozesse zu automatisieren und so Aufgabenstellungen
auszufiuhren. Dies erfolgt durch die Erstellung von Verbindungen und Verkntpfungen

zwischen den einzelnen Daten (Janiesch et al., 2021, S. 685).

Als die wichtigsten Anwendungsbereiche von kinstlicher Intelligenz im Marketing
werden laut Gao et al. (2023, S. 7) das Targeting, die Personalisierung, die Erstellung
von Kommunikationsinhalten und die Anzeigenoptimierung genannt. Targeting und

Personalisierung sind sehr eng miteinander verbunden. Mittels Targeting wird
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versucht, jene Zielgruppe zu identifizieren, die am wahrscheinlichsten ein Interesse an
den Werbeinhalten zeigt. Bei der Personalisierung kommen Empfehlungssysteme und
virtuelle Assistenten zum Einsatz, um die bestmoglichen Werbeinhalte fir individuell
jede*n Nutzer*in bereitzustellen. In der Erstellung von Kommunikationsinhalten werden
kreative und interessenserweckende Werbeinhalte mithilfe von generativer ktinstlicher
Intelligenz und Natural-Language-Processing-Technologien kreiert. AbschlieRend
werden mithilfe der Anzeigenoptimierung die jeweiligen Werbeanzeigen dynamisch
angepasst, um so einen maximalen Return on Investment zu erzielen und die
Werbewirksamkeit zu verbessern (Gao et al.,, 2023, S. 1-8). Eine diesbeziiglich
wichtige Variante des Einsatzes betreffen die sogenannten A/B-Testungen, welche zur
Bewertung von Werbeanzeigen herangezogen werden. Dabei werden mehrere
Anzeigenversionen ausgespielt, anhand der Nutzerreaktionen bewertet und in Echtzeit
optimiert, um Nutzer*innen die beste Variante anzuzeigen (Campbell et al., 2019,
S. 13). Durch diese Anwendungen schafft der Einsatz von kinstlicher Intelligenz eine
deutliche Effizienzsteigerung in der Durchfiihrung von Marketingaktivitdten (Wahid et
al., 2023, S. 1813) und andert somit grundlegend die Interaktion zu Konsument*innen
(V. Kumar et al., 2019, S. 151).

Da innerhalb der Werbebranche stets viele neue Kommunikationsinhalte benétigt
werden, profitiert diese vor allem durch den Einsatz von generativer kinstlicher
Intelligenz zur Content Creation (Bijalwan et al., 2025, S. 1; Campbell et al., 2022,
S. 22).

3.1 Generative kunstliche Intelligenz zur Content Creation

Generative kunstliche Intelligenz (GenAl — Generative Artificial Intelligence) verandert
die traditionelle Erstellung von Kommunikationsmaf3nahmen (Gao et al., 2023, S. 2)
und wird daher speziell im Content Marketing eingesetzt (Wahid et al., 2023, S. 1813).
Generative kunstliche Intelligenz basiert auf Deep Learning sowie neuronalen
Netzwerken, welche fortgeschrittene Teilbereiche des maschinellen Lernens (ML)
darstellen. Neuronale Netzwerke simulieren den Aufbau und die Funktionen des

menschlichen Gehirns, wahrend Deep Learning mehrschichtiges Lernen darstellt und
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die Verbindungen der Neuronen imitiert (Kufel et al., 2023, S. 1). Dieser

Zusammenhang wird in Abbildung 4 dargestellt.

Kunstliche
Intelligenz

Maschinelles
Lernen

Neuronale
Netzwerk

Abbildung 4: Verbindung von KI, ML, neuronalen Netzwerken und Deep Learning
Quelle: in Anlehnung an Alkabbani et al. (2021, S. 5)

Marketer*innen nutzen generative kinstliche Intelligenz in Form von KiI-Plattformen
bzw. KI-Anwendungen, um Texte, Bilder sowie Video- oder Audiodateien fur samtliche
Kommunikationskandle zu erstellen. Die Tools erméglichen es, den Nutzer*innen eine
Aufforderung einzugeben, woraufhin die Tools eine Ausgabe anhand der gewiinschten
Anfrage generieren (Wahid et al., 2023, S. 1813). Diese Eingabeaufforderungen der
Nutzer*innen werden als ,Prompts“ bezeichnet. Die Erstellung der multimedialen
Inhalte wird den Tools durch die Verwendung fortschrittlicher Algorithmen erméglicht
(Feuerriegel et al., 2024, S. 123). Der Begriff ,synthetische Medien* dient dabei als
Uberbegriff fir Kommunikationsinhalte, welche durch generative kiinstliche Intelligenz
erzeugt wurden (Campbell et al., 2022, S. 22; Martin & Newell, 2024, S. 448).

Die Trainingsgrundlage dieser Tools bilden grof3e Datenmengen, wodurch Muster

erkannt und daraus neue Inhalte erstellt werden (Feuerriegel et al., 2024, S. 112). Als
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entscheidender Bestandteil dieser Systeme dienen Natural-Language-Processing-
Technologien, da sie den Kontext der Texteingaben analysieren und daraufhin neue
Texte produzieren koénnen. Dadurch wird eine optimale Interaktion mit den
Nutzer*innen ermdglicht (Gao et al., 2023, S. 10).

Solche KI-Plattformen kdnnen unterschiedliche Architekturen aufweisen, darunter
Encoder-, Encoder-Decoder- oder Decoder-Modelle. Encoder-Modelle fassen den
Kontext einer Eingabe zusammen und werden daher hauptsachlich bei analytischen
Aufgaben eingesetzt. Modelle vom Typ Decoder erzeugen aus einem Kontext eine
Ausgabe. Sie finden beispielsweise Anwendung bei der Erstellung von Texten oder
Ubersetzungen (Kim et al., 2024, S. 179893). Generative KI-Modelle konnen mittels
unterschiedlicher Verfahren trainiert werden (Feuerriegel et al., 2024, S. 113). Als
Beispiel fur ein derartiges Vorgehen sei die Kombination eines Generators und eines
Diskriminators erwéhnt. Hierbei kreiert der Generator Inhalte, die der Diskriminator als
synthetische Medien zu entlarven versucht. Diese Vorgehensweise setzt sich die
Optimierung der Ausgabe und die Annaherung an Originalinhalte als Ziel (Z. Wang et
al.,, 2021, S. 4). Ein weiteres Beispiel fur ein Trainingsverfahren umfasst das Lernen
durch menschliches Feedback (RLHF — reinforcement learning from human feedback).
Dabei werden Daten generiert, welche anschlieRend Nutzer*innen bewerten. Auf diese
Weise lernt das System und gibt in weiterer Folge die hoher bewerteten Antworten aus
(G. Wang et al., 2025, S. 8).

3.2 Chancen durch den Einsatz von generativer Kl in der

Markenkommunikation

Die Einfuhrung von generativer kunstlicher Intelligenz im Marketing erodffnet neue
Chancen zur Automatisierung von zahlreichen Aufgabenstellungen (Feuerriegel et al.,
2024, S. 122). Dadurch kénnen Marken auf effizientere Weise eine Beziehung zu ihren
Kund*innen aufbauen (V. Kumar et al., 2019, S. 151). Dies bietet Unternehmen das
Potenzial zu einer deutlichen Zeit- und Kostenersparnis (Carvalho & Ivanov, 2024,
S. 290; Y. K. Dwivedi et al., 2024, S. 10). Die generative kinstliche Intelligenz birgt in

diesem Zusammenhang gewisse Chancen fiur die Effizienzsteigerung von kreativen
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Prozessen (Wahid et al., 2023, S. 1813) und die Skalierbarkeit von personalisierten
Inhalten (Matz et al., 2024, S. 1).

Als zentraler Vorteil der Kl-Anwendungen wird die Erstellung von multimedialen
Inhalten innerhalb kurzester Zeit gesehen. Dadurch werden kreative Prozesse deutlich
schneller und effizienter (Campbell et al., 2022, S. 23; Wahid et al., 2023, S. 1813).
Indem GenAl zeitintensive Aufgaben von Marketer*innen Ubernimmt, kdnnen sich
diese starker auf die strategische Ebene fokussieren. Sie dient als Unterstitzung und
Inspirationsquelle im Ideenfindungsprozess und kreiert innerhalb kurzester Zeit
Kommunikationsinhalte in unterschiedlichen Formaten fur verschiedene Kanale
(Lancaster, 2023, S. 3; Wahid et al., 2023, S. 1813).

Neben der Effizienzsteigerung im  kreativen  Erstellungsprozess von
Kommunikationsinhalten bietet GenAl auch erhebliche Potenziale zur automatisierten
Erstellung von individuellen Kommunikationsinhalten (Campbell et al., 2019, S. 12).
Indem sie hochpersonalisierte Kommunikationsinhalte basierend auf der Analyse von
individuellen Kundenprofilen, -erfahrungen und -interaktionen erstellt (Davenport &
Ronanki, 2018, S. 110-111; Kshetri et al., 2024, S. 29-30), kann die malRgeschneiderte
Ansprache in grofiem Umfang umgesetzt werden und wird so skalierbar. Dabei werden
sowohl die Tonalitdt als auch die Botschaften und Informationen an die
psychologischen Profile der Empfanger*innen angepasst (Matz et al., 2024, S. 1). Dies
bietet die Mdglichkeit, Kund*innen die richtigen Kommunikationsinhalte zum exakt
richtigen Zeitpunkt anzuzeigen (Campbell et al., 2019, S. 12). So schafft generative
kinstliche Intelligenz nicht nur eine Steigerung der Effizienz, sondern auch eine
Optimierung von Kampagnen sowie eine Verbesserung des Kundenerlebnisses
(Y. K. Dwivedi et al., 2024, S. 4).

3.3 Herausforderungen beim Einsatz von generativer Kl in der

Markenkommunikation

Trotz der vielen Chancen fir die Markenkommunikation gehen mit dem Einsatz von

kunstlicher Intelligenz auch verschiedene Herausforderungen einher. Diese betreffen
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sowohl strategische als auch ethische und technische Aspekte (D. Kumar & Suthar,
2024, S. 127; Sahlool, 2024, S. 125).

Ein zentrales Problem beim Einsatz der generativen kinstlichen Intelligenz betreffen
deren technische Herausforderungen. Trotz ihrer fortschrittlichen Fahigkeiten wahrend
der Content-Erstellung mangelt es ihr teilweise an der erforderlichen Prazision. So
setzen KI-Systeme die Eingabeaufforderungen ihrer Anwender*innen oft nicht exakt
nach deren Anforderungen um. Zudem weisen KIl-generierte Medien oftmals
unnaturliche Verzerrungen auf (Wahid et al.,, 2023, S. 1815) oder beinhalten
Ungenauigkeiten und Fehlinformationen (Pavlik, 2023, S. 88). Solche
Fehlinformationen entstehen durch sogenannte Halluzinationen, bei denen Kl-Systeme
Inhalte erzeugen, die plausibel erscheinen, jedoch faktisch falsch und nicht
nachweisbar sind (Feuerriegel et al.,, 2024, S. 117; Lancaster, 2023, S. 3). Da
insbesondere KIl-generierte Texte haufig nicht mehr von menschlich verfassten
Inhalten differenzierbar sind, kdnnte dies zu einer Tauschung der Kund*innen fuhren
(Spitale et al., 2023, S. 3). Weitere Schwierigkeiten ergeben sich durch die
Trainingsdaten von KI-Anwendungen, welche auf bereits existierenden Datensatzen
beruhen (Feuerriegel et al., 2024, S. 117; Sandoval-Martin & Martinez-Sanzo, 2024,
S. 1). Dadurch weisen Kl-generierte Inhalte einen geringeren Neuheitsgrad auf,

wodurch sie zunehmend ahnlicher wirken (Zhou & Lee, 2024, S. 6).

Neben den technischen Aspekten ergeben sich auch ethische und rechtliche
Herausforderungen im Umgang mit generativer kunstlicher Intelligenz. Indem KI-
generierte Inhalte zunehmend ahnlicher werden, kann die Vielfalt von Marken verloren
gehen, wodurch speziell bei Tourismusmarken landesbezogene Stereotypen
entstehen konnen (Zhu et al., 2024, S. 4-5). Zudem kdnnen die Trainingsdaten von Kl-
Anwendungen auf vorurteilsbehafteten oder benachteiligenden Informationen
basieren, welche diskriminierende Daten in Bezug auf das Geschlecht, die sexuelle
Orientierung, die politische Einstellung oder die Herkunft enthalten kbnnen. Werden KI-
Anwendungen anhand solcher Inhalte trainiert, so besteht die Gefahr, dass diese
ebenfalls diskriminierende Ergebnisse reproduzieren (Feuerriegel et al., 2024, S. 117,
Sandoval-Martin & Martinez-Sanzo, 2024, S. 1).
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DarlUber hinaus birgt der unbedachte Einsatz von generativer Kl die Gefahr, rechtliche
Konsequenzen nach sich zu ziehen. Durch die Verwendung von KI-Anwendungen
besteht die Mdglichkeit, dass diese Imitationen von geschitzten Werken generieren.
Dies kann sich entweder durch die zuféllige Erstellung von ahnlichen Inhalten ereignen
oder infolge eines Trainings mit urheberrechtlich geschitzten Werken (Feuerriegel et
al., 2024, S. 118). AuBerdem ergeben sich bei der Erstellung von personalisierten
Inhalten  weitere rechtliche Herausforderungen durch die umfangreiche
Datenerfassung und -verarbeitung der KI-Anwendungen. Hierbei kann die Einhaltung
der Datenschutz-Grundverordnung problematisch sein, da diese in Hinblick auf die
Verarbeitung von personenbezogenen Daten streng reglementiert ist (Mittelstadt et al.,
2016, S. 13).

In weiterer Folge kdnnen auch okologische Bedenken entstehen. Da KI-Systeme in der
Regel auf grolBen neuronalen Netzen aufbauen, weisen sie einen hohen
Energieverbrauch auf und verursachen damit eine erhdhte CO2-Emission.
Insbesondere fur nachhaltig positionierte Marken kénnte sich dies durch negative

Konsequenzen fir deren Reputation auswirken (Schwartz et al., 2020, S. 54).

Als bedeutendste Herausforderung wird die Vereinbarkeit des Kl-Einsatzes mit der
Markenstrategie gesehen, ohne dabei die Markenphilosophie zu verletzen (D. Kumar
& Suthar, 2024, S. 127; Sahlool, 2024, S. 125). Vor allem die Erreichung eines
ausgewogenen Verhdltnisses zwischen Personalisierung durch KI und menschlicher
Kreativitat wird als herausfordernd eingestuft. Einerseits sind Marketer*innen gefordert,
mithilfe von Kl die individuellen Bedurfnisse der Nutzer*innen zu bertcksichtigen und
maf3geschneiderte Erlebnisse zu schaffen. Andererseits ist es von essenzieller
Bedeutung, die Markengeschichte zu bewahren, um die Kundenbindung
aufrechtzuerhalten. Denn obwohl kinstliche Intelligenz die Content-Erstellung
bereichert, bleiben menschliche Fahigkeiten, welche emotionale Geschichten

erzahlen, unersetzlich (Spanos, 2021, S. 8).
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3.4 Geeignete GenAl-Tools

Marketerfinnen steht eine umfangreiche Auswahl an generativen KIl-Tools zur
Verfigung, wobei die Wahl der richtigen Anwendung von der spezifischen
Aufgabenstellung abhangig ist (Feuerriegel et al., 2024, S. 113-116). Generative Kl-
Systeme kénnen anhand ihrer Funktionsweisen in vier Kategorien geteilt werden:
textbasiert, bildbasiert, audiobasiert und videobasiert (Kim et al., 2024, S. 179893).

Hohes Potenzial zur Weiterentwicklung der Tourismusbranche mithilfe von kinstlicher
Intelligenz wird den Text-zu-Text-Anwendungen Bard, Jasper, Synthesia und ChatGPT
zugesprochen (Y. K. Dwivedi et al., 2024, S. 10). Sie fiuhren mit Personen einen Dialog
in naturlicher Sprache und sind in der Lage, Texte in gewiinschten Schreibstilen zu
formulieren, zu korrigieren oder zu Ubersetzen (Feuerriegel et al., 2024, S. 111-112).
Ihr Einsatz kann beispielsweise bei der Formulierung von Artikeln, der Beschreibung
von Social-Media-Posts oder bei der Weiterentwicklung von Ideen stattfinden
(Lancaster, 2023, S. 3; Wahid et al., 2023, S. 1813). Insbesondere ChatGPT Enterprise
scheint fur Unternehmen die richtige Wahl zu sein, da diese erweiterte
SicherheitsmalRnahmen hinsichtlich des Datenschutzes bietet (Kshetri et al., 2024,
S. 13).

Kl-Bildgeneratoren automatisieren die Erstellung von digitalen Bildern anhand der
Interpretation eines Prompts (Sandoval-Martin & Martinez-Sanzo, 2024, S. 1; Zhou &
Lee, 2024, S. 1). Tools wie Midjourney, Dall-E 2, Stable Diffusion und Adobe Firefly
erstellen fotorealistische Bilder und scheinen somit eine Revolution im Bereich der
Bildgenerierung auszulésen (Casteleiro-Pitrez, 2024, S. 316; Martin-Rodriguez et al.,
2023, S. 1; Zhou & Lee, 2024, S. 1). Diese Systeme lernen durch die Analyse von
zahlreichen bestehenden Bildern und wenden deren Stile an. Dadurch sind sie in der
Lage, Bilder zu erstellen, zu erweitern oder zu modifizieren. Ein wesentlicher Aspekt
bei der Bildgenerierung durch Kl-Anwendungen besteht in der Beachtung des
Urheberrechts, da diese Systeme ausschlie3lich mit urheberrechtlich geschutzten
Bildern trainiert werden sollten (Feuerriegel et al., 2024, S. 113-118). Ein Tool, welches

diese Anforderung erfillt, ist beispielsweise Adobe Firefly (Johnson, 2024, S. 4).
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Ebenso kdnnen Video-KI-Tools automatisch und innerhalb von wenigen Sekunden
Videos generieren. Aktuell gilt Sora als fihrend in diesem Bereich. Sora stammt vom
Softwareunternehmen OpenAl und generiert realistische sowie qualitativ hochwertige
Videos (Bijalwan et al., 2025, S. 1). Fur Tutorials oder Webinare erweisen sich vor
allem die Tools HeyGen und Synthesia als erfolgversprechend. Diese Tools kreieren
Videos mit KI-Avataren, welche vorgegebene Texte prasentieren (Contreras et al.,
2024, S. 3).

Daruiber hinaus kdnnen audiobasierte Kl-Systeme als Text-zu-Sprache-Tools, zur
Sprachverbesserung oder zur Musikgenerierung eingesetzt werden. Text-zu-Sprache-
Tools erméglichen die Erstellung von Podcasts, Radiowerbung oder Audios fir Videos.
Als Beispiel fur solche Anwendungen dienen Murf.ai und ElevenLabs (Kim et al., 2024,
S. 179902). Fur die Komposition von Liedern haben sich die Anwendungen Suno
(Merchan Séanchez-Jara et al., 2024, S. 8), Jukebox und MusicLM als besonders
leistungsstark erwiesen (Kim et al., 2024, S. 179902).

Da innerhalb des KI-Okosystems eine rasante und dynamische Weiterentwicklung
vorherrscht, muss beachtet werden, dass sich in kirzester Zeit andere Tools als
vorteilhafter erweisen konnen (Bijalwan et al., 2025, S. 1). Generell ist allerdings zu
beobachten, dass sich synthetische Medien der Qualitat von menschlich erstellten
Inhalten zunehmend anndhern, wodurch diese mittlerweile kaum noch voneinander zu
unterscheiden sind (Feuerriegel et al., 2024, S. 123). Deshalb setzen
Tourismusmarken generative KI-Tools gezielt ein, um hochwertige Inhalte zu erstellen,
welche potenzielle Besucher*innen anziehen sollen. Allerdings fiihrt der vermehrte
Einsatz von generativer kunstlicher Intelligenz auch zu Unklarheiten hinsichtlich der

Kundenwahrnehmung dieser kiinstlich erstellten Inhalte (Bui et al., 2024, S. 1).

3.5 Akzeptanz und Wahrnehmung von Kl-generierten Inhalten

In Anbetracht der zunehmenden Verwendung von Algorithmen im Marketing erlangt
das Verstdndnis dber die  Kundenwahrnehmung von  Kl-generierten
Kommunikationsinhalten eine immer gré3ere Relevanz (Barari et al., 2024, S. 1234;

Rahwan, 2018, S. 6) und stellt somit einen wesentlichen Faktor fur die Effektivitat von
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Kl-generierten Inhalten dar (Kaplan & Haenlein, 2019, S. 23). Aufgrund der zahlreichen
Einsatzmoglichkeiten von kinstlicher Intelligenz im Marketing haben Unternehmen und
Marketer*innen eine relativ positive Einstellung gegeniber Kl (Overgoor et al., 2019,
S. 156). Im Gegensatz dazu zeigen Konsument*innen eher Skepsis gegenuber Ki-
Anwendungen im Marketing (Davenport et al., 2020, S. 36).

Diese negative Einstellung ist anhand ihrer Auswirkungen auf die Kaufentscheidungen
erkennbar. Denn aufgrund einer Untersuchung von Kundendienstanfragen wurde
festgestellt, dass Kund*innen zu einer geringeren Kaufwahrscheinlichkeit neigen, wenn
sie mit KI-Chatbots anstatt mit Kundendienstmitarbeiter*innen interagieren (Luo et al.,
2019, S. 937). Dies kann daraus resultieren, dass die Interaktion mit KI-Lésungen von
Kund*innen als riskanter und unpersonlicher eingestuft wird (Hasan et al., 2021,
S. 591). Als einen weiteren Grund &ul3erten Kund*innen Bedenken hinsichtlich der
korrekten Umsetzung von Datenschutzrichtlinien, da kunstliche Intelligenz die
Wahrung ihrer personlichen Daten beeintréachtigen kénnte (Han & Yang, 2018, S. 630;
Uysal et al., 2022, S. 1153). Zusatzlich werden in der Regel Kundenpraferenzen von
Algorithmen verallgemeinert, wodurch bei Kund*innen der Eindruck erweckt wird, als
nicht individuell erachtet zu werden (Uysal et al., 2022, S. 1153). Nichtsdestotrotz lasst
sich aus der wissenschaftlichen Literatur ableiten, dass die Akzeptanz der Algorithmen
von der personlichen Einstellung gegeniber Kl sowie dem Wissensstand dariber
abhangig ist (H. Chen et al., 2022, S. 136).

3.5.1  Algorithm aversion und appreciation

Die Haltung der Konsument*innen gegentber Algorithmen spannt ihren Bogen von
Zustimmung bis zur Ablehnung. Der Begriff ,algorithm aversion® umfasst die Ablehnung
gegenuber der Verwendung von Algorithmen (Burton et al.,, 2020, S. 220) und
beschreibt, dass Konsument*innen Empfehlungen und Vorhersagen von Menschen im
Vergleich zu jenen eines Algorithmus bevorzugen (Yeomans et al., 2019, S. 404).
Selbst wenn Algorithmen nachweislich bessere und prazisere Resultate generieren,
wird in diesem Fall trotzdem die Bearbeitung durch Menschen préaferiert (Longoni et
al., 2019, S. 645). Eine negative Einstellung gegenuber KI-generierten

Kommunikationsinhalten fuhrt daher dazu, dass auch Empfehlungen und gezielte
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Werbung negativ bewertet werden. Genannte Gruinde fur diese Ablehnung beziehen
sich auf die Beflrchtung, zu hoheren Ausgaben verleitet zu werden, ein Gefuhl von
Kontrollverlust und die Verletzung der Privatsphare (H. Chen et al., 2022, S. 136).

Demgegenuber beschreibt der Begriff ,algorithm appreciation“ eine Praferenz fur
algorithmische im Vergleich zu menschlichen Empfehlungen. Infolge der verstarkten
Implementierung von Algorithmen kann in den vergangenen Jahren eine steigende
Akzeptanz fur deren Nutzung beobachtet werden (Dietvorst & Bharti, 2020, S. 1311),
da diese mittlerweile als unverzichtbar erachtet wird. Konsument*innen mit positiver
Einstellung hinsichtlich kinstlicher Intelligenz in der Markenkommunikation schéatzen
somit maf3geschneiderte Werbung, welche ihre individuellen Interessen widerspiegelt
(H. Chen et al., 2022, S. 136).

Andererseits tritt aber auch des Ofteren ein psychologischer Konflikt, der sogenannte
.personalization-privacy-paradox“, bei der Bewertung von Algorithmen auf. Dieser zeigt
sich darin, dass Konsument*innen den Einsatz von kunstlicher Intelligenz im Marketing
einerseits als Erweiterung ihres Einkaufshorizonts betrachten, andererseits jedoch eine

Beeintrachtigung ihrer Privatsphare befiirchten (H. Chen et al., 2022, S. 137).

Trotz der potenziellen Vorteile von Algorithmen und kinstlicher Intelligenz tendieren
Konsument*innen in Bezug auf kiinstlich generierte Medien eher zu einer ablehnenden
Haltung (Barari et al.,, 2024, S. 1247; Koébis & Mossink, 2021, S. 9). Dabei ist zu
beachten, dass Kl-generierte Inhalte zunehmend realitdtsnaher werden, wodurch sie
von menschlich erstellten Inhalten kaum noch zu unterscheiden sind (Feuerriegel et
al., 2024, S. 123; Grassini & Koivisto, 2024, S. 1; Nightingale & Farid, 2022, S. 2).
Unterschiede in der Wahrnehmung ergeben sich jedoch zwischen den verschiedenen
Medienformaten (Gu et al., 2024, S. 2222; Spitale et al., 2023, S. 3).

3.5.2 Unterschiede in der Wahrnehmung von synthetischen Texten, Bildern und

Videos

In der bestehenden Literatur herrscht bislang keine vollstandige Klarheit dartber,
welche algorithmisch erstellten Kommunikationsinhalte von Menschen akzeptiert oder
abgelehnt werden (Kobis & Mossink, 2021, S. 10). Deren Akzeptanz hangt dabei
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malf3geblich von Aspekten wie der Detailtreue, Lebendigkeit, Neuartigkeit und
Stimmigkeit ab. So werden Kl-generierte Inhalte als positiv bewertet, wenn sie
intelligent wirken und zuvor genannten Mustern entsprechen. Unstimmigkeiten in
diesen Merkmalen konnten allerdings Skepsis und Ablehnung hervorrufen. Je
seltsamer die Inhalte dabei erscheinen, umso weniger werden diese akzeptiert (Gu et
al.,, 2024, S. 2222). Da die meisten Kl-generierten Inhalte mittlerweile derart
realitdatsnah erscheinen, kdnnen sie haufig nur von geschulten Augen identifiziert
werden (Spitale et al., 2023, S. 3).

Untersuchungen in der wissenschaftlichen Literatur belegen, dass zwischen KiI-
generierten Texten und menschlich verfassten Texten kaum noch Unterschiede
festzustellen sind (Kdbis & Mossink, 2021, S. 10; Spitale et al., 2023, S. 3). Nach Kirkby
et al. (2023, S. 1115) hat sogar die Nennung von Kkinstlicher Intelligenz als
Erstellungsquelle mittlerweile keinen negativen Einfluss mehr auf die Wahrnehmung

von Kl-generierten Texten.

Im Gegensatz dazu weisen Kl-generierte Bilder noch Unstimmigkeiten auf, die
beispielsweise durch ungewoéhnliche Texturen, verschmelzende Objekte oder fehlende
Details erkennbar sind (Gu et al., 2024, S. 2222). Daruber hinaus kénnen KI-Bilder
Licht-, Anatomie- oder Gré3enverhaltnisse unlogisch darstellen. Zudem ist haufig eine
unnatiirliche Homogenitat und (bertriebene Asthetik wahrzunehmen (Uhlenbrock,
2024, S. 36). Diese Unstimmigkeiten sind oftmals ein Hinweis darauf, dass das Bild
einem KIl-Tool entstammt (Gu et al., 2024, S. 2222). Da die meisten Kl-generierten
Bilder auf Basis bestehender Bildressourcen erstellt werden (Campbell et al., 2022,
S. 22), werden sie meist als weniger kreativ wahrgenommen. Der Grund dafir liegt in
der Annahme von Konsument*innen, dass kunstliche Intelligenz weniger Aufwand

betreiben muss, um ein derartiges Ergebnis zu erzeugen (Magni et al., 2024, S. 653).

Ebenfalls lassen sich bei Kl-generierten Videos die zuvor beschriebenen
Unstimmigkeiten feststellen. Bei synthetischen Videos tritt zusatzlich die
Wahrnehmung von unnatirlicher Mimik und Korpersprache sowie monotoner
Gesprachsweisen auf (Contreras et al., 2024, S. 3). Innerhalb der Studie von Contreras

et al. (2024, S. 3) zeigte sich jedoch, dass bei Schulungsvideos mit Kl-Avataren nur
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eine geringe Anzahl der Teilnehmer*innen die Verwendung von Kl-Technologie

erkannte.

Obwohl KI-Tools bereits mit einem sehr hohen Genauigkeitsgrad agieren, ist ihre
Detailtreue noch nicht vollkommen ausgereift (Gu et al., 2024, S. 2222). Die Qualitat
der generierten Inhalte hangt dabei mafRgeblich vom eingegebenen Prompt ab
(Strobelt et al., 2022, S. 1146). Die Ergebnisse der neuesten Entwicklungen
versprechen jedoch, zunehmend originalgetreuer zu werden (Grassini & Kolvisto,
2024, S. 1; Nightingale & Farid, 2022, S. 2).

3.5.3 Emotionale Wahrnehmung von Kl-generierten Inhalten

Da insbesondere in der Tourismusbranche Emotionen entscheidende Faktoren
wahrend der Kundenreise darstellen, muss diese Gefihlsebene auch Uber
Kommunikationsinhalte vermittelt werden (Hosany et al., 2021, S. 1391). In dieser
Hinsicht stellt sich die Frage, ob Kl-generierte Medien die notwendigen Emotionen
Ubermitteln kbnnen (Wahid et al., 2023, S. 1817).

In bestehenden Publikationen wird vermehrt darauf hingewiesen, dass, obwohl
Algorithmen bessere Resultate erzielen, Kund*innen dennoch dazu neigen, diesen zu
misstrauen und sie infolgedessen ablehnen (Castelo et al., 2019, S. 809; Mahmud et
al., 2022, S. 1; Yeomans et al., 2019, S. 403). Zwar sind Konsument*innen von den
Funktionen der kunstlichen Intelligenz positiv beeindruckt, geflhlsbezogene
Bewertungen fallen allerdings negativ aus (H. Chen et al., 2022, S. 133). Daher wird
im Gegensatz zur Bearbeitung von objektiven Aufgaben der Einsatz von Algorithmen
bei emotional besetzten Aufgaben eher abgelehnt (Castelo et al., 2019, S. 809).

All dies lasst sich darauf zurtickfiihren, dass Konsument*innen kinstliche Intelligenz in
einen direkten Vergleich zu Menschen stellen (H. Chen et al., 2022, S. 133). Dadurch
wird kunstlicher Intelligenz ein geringeres Denkvermdgen und weniger Emotionalitat
zugeschrieben (Bigman & Gray, 2018, S. 21). Folglich mangelt es ihr noch an der
menschlichen Note, da sie keine tiefberihrenden Inhalte kreieren kann, die
Kommunikationsinhalten fiir gewdhnlich ihre Wirkung verleihen (Brins & Meil3ner,
2024, S. 3; Gu et al., 2024, S. 2222; Wahid et al., 2023, S. 1817). In letzter Konsequenz
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werden Kl-generierte Inhalte als unpersonlich, weniger kreativ und weniger emotional
wahrgenommen (H. Chen et al., 2022, S. 133), wodurch oftmals ein befremdliches
Gefuhl gegenuber einer Marke ausgelost wird (Puntoni et al., 2021, S. 146; Wahid et
al., 2023, S. 1818).

Neben den Emotionen spielt die authentische Wahrnehmung einer Tourismusmarke
eine entscheidende Rolle (Shi et al.,, 2022, S. 751; Souza et al.,, 2020, S. 44).
Dementsprechend wird auch das Verstandnis tGber die wahrgenommene Authentizitat

der Kl-generierten Kommunikationsinhalte als relevant gesehen (Bui et al., 2024, S. 1).

3.5.4 Wahrgenommene Authentizitat von Kl-generierten Kommunikationsinhalten

Authentizitstt von Kommunikationsinhalten bezieht sich auf die echte,
vertrauenswirdige und reale Natur der Inhalte, die eine Marke fiir Nutzer*innen
kontinuierlich und zuverlassig wirken lasst (Bui et al., 2024, S. 2). Insbesondere wenn
Kl-generierte Kommunikationsinhalte kunstlich wirken, werden diese oft als weniger
authentisch wahrgenommen (Grassini & Koivisto, 2024, S. 1). Zusatzlich fuhrt der
Anstieg von Deepfake-Technologien, welche gefalschte Inhalte kreieren, dazu, dass
Online-Inhalten weniger Vertrauen geschenkt wird (Fannin et al., 2022, S. 187). Im
Allgemeinen wird menschlich erzeugten Kommunikationsinhalten eine starkere
wahrgenommene Authentizitéat als Kl-generierten Inhalten zugesprochen. Dies flhrt
dazu, dass Konsument*innen von Menschen erstellte Inhalte praferieren (Brins &
Meil3ner, 2024, S. 9). Da heutige Konsument*innen ein verstarktes Interesse an
Authentizitat und realistischen Erlebnissen aufweisen, kdnnen Inhalte, die als zu
kinstlich, zu synthetisch, zu virtuell oder zu perfekt wahrgenommen werden, an
Attraktivitat verlieren (Kasriel-Alexander, 2017, S. 629).

Jedoch konnen auch Kl-generierte Inhalte eine signifikante
Authentizitatswahrnehmung bieten (Bui et al., 2024, S. 1). Daher entwickelten Bui et
al. (2024, S. 7) ein eigenes Konzept fur die wahrgenommene Authentizitat von Kil-
generierten Inhalten. Das Konzept der Kl-Authentizitat wird aus zwei Perspektiven
konzipiert. Die indexikalische Perspektive bezieht sich auf die Originalitat der KiI-
generierten Inhalte. Sie beschreibt, wie realistisch und echt Kl-generierte Inhalte
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wirken. Die ikonische Perspektive steht in Bezug auf die Reproduktionstreue von Ki-
generierten Inhalten. Sie beschreibt, wie genau die Kl-generierten Inhalte das Original
abbilden kdénnen (Bui et al., 2024, S. 7). Bui et al. (2024, S. 1) zeigen zudem, dass KI-
generierte Inhalte als authentisch wahrgenommen werden, wenn diese nicht als
solcherart gekennzeichnet werden. Dies deutet darauf hin, dass die Kennzeichnung
von Kl-generierten Inhalten wohl eine entscheidende Rolle bei der Wahrnehmung von
Authentizitat spielt (Bui et al., 2024, S. 1).

3.56.5 Veranderungen in der Markenwahrnehmung durch KIl-generierte

Kommunikationsinhalte

Die Verwendung von generativer kinstlicher Intelligenz in der Content-Erstellung kann
die Wahrnehmung von Marken erheblich verandern. In der Literatur wird bereits darauf
hingewiesen, dass die Reaktion der Kund*innen auf Kl-generierte Inhalte von der
Markennatur abhangig sein kdnnte. So kénnte der Einsatz von kinstlicher Intelligenz
bei innovativen Marken als passend empfunden werden, wahrend es bei
Traditionsmarken und emotional gepragten Marken eher ungeeignet erscheinen mag.
Daher konnten Marken durch Kl-generierte Kommunikationsinhalte je nach ihrer
Positionierung authentisch oder unauthentisch wahrgenommen werden (Briins &
Meil3ner, 2024, S. 11).

Viele Veroffentlichungen deuten darauf hin, dass Marken, die verstarkt auf
automatisierte Inhalte setzen, als weniger authentisch wahrgenommen werden als jene
Marken, die auf solche Technologien verzichten. Dies fuhrt dazu, dass sich auch die
Einstellung und das Verhalten gegenuber solcher Marken verschlechtert (Brins &
Meil3ner, 2024, S. 9; Castelo et al., 2019, S. 809).

Da die Wahrnehmung einer Marke einen entscheidenden Faktor fir die Kauf- und
Buchungsentscheidung darstellt (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627; Koles et al., 2024,
S. 36), kann der Einsatz von kunstlicher Intelligenz nicht nur die Markenauthentizitat
beeintrachtigen, sondern auch enormen Einfluss auf die wirtschaftliche Situation einer
Marke haben (Feuerriegel et al., 2024, S. 111). Das Bewusstsein Uber die
Verbraucherwahrnehmung ermdglicht Marken eine Optimierung ihrer Kl-generierten
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Kommunikationsinhalte. Dies umfasst die Entwicklung von Strategien sowie die

Ausarbeitung von effektiveren Interaktionsansatzen (Kaplan & Haenlein, 2019, S. 23).

3.6 Strategien zur Sicherung der Authentizitit beim Einsatz

generativer Ki

Um die Markenauthentizitdt zu wahren und gleichzeitig die Vorteile der generativen
kunstlichen Intelligenz zu nutzen, bedarf es eines strategischen Ansatzes (D. Kumar &
Suthar, 2024, S. 124). Dabei kann negativen Auswirkungen auf die wahrgenommene
Markenauthentizitat, die durch den Einsatz von KIl-generierten Inhalten in der
Markenkommunikation entstehen konnen, entgegengewirkt werden, indem die
Authentizitat durch geeignete MalRnahmen gestéarkt wird (Briins & Meil3ner, 2024,
S. 10). Daflr wird im Folgenden anhand der vier Dimensionen Kontinuitat, Originalitét,
Verlasslichkeit und Naturlichkeit aus dem Modell zur Markenauthentizitat nach Bruhn

et al. (2012, S. 572) vorgegangen.

3.6.17 Sicherung der Kontinuitat

Um die Kontinuitat einer Marke zu sichern, ist es entscheidend, dass die generierten
Inhalte der bestehenden Markenwahrnehmung entsprechen. Dazu sollten einerseits
alle Markenrichtlinien die Grundlage des KI-Systems bilden und andererseits die
kinstliche Intelligenz als Unterstitzung fur Marketer*innen und nicht als deren Ersatz
integriert werden. So kdnnen gemeinsam bessere und effizientere Leistungen erreicht
und die Markentreue gestarkt werden (Sahlool, 2024, S. 129-130). Eine einfache
Strategie, um die Potenziale der kunstlichen Intelligenz zu nutzen und deren negativen
Auswirkungen zu reduzieren, stellt daher die Kombination aus kunstlicher und
menschlicher Intelligenz dar (Brins & Meil3ner, 2024, S. 10; D. Kumar & Suthar, 2024,
S. 129; Spanos, 2021, S. 7). Hierbei wird eine sogenannte hybride Intelligenz
angestrebt, bei der die menschliche Kreativitdt, Empathie und Intuition mit der
Rechenleistung, Prazision und Skalierbarkeit von KI-Systemen verbunden wird
(Dellermann et al., 2019, S. 641). Anstatt kiinstliche Intelligenz also in automatisierter

Form zu nutzen, sollte sie als erster Entwurf oder als Unterstlitzung wahrend der
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Ideengenerierung gesehen werden. Im Vordergrund steht daher stets die menschliche
Kontrolle und Uberarbeitung (Sahlool, 2024, S. 129).

3.6.2 Forderung der Originalitat

Zur Verhinderung des Verlusts der wahrgenommenen Kreativitat und Innovation einer
Marke mussen Marketer*innen neue Ideen generieren. Idealerweise erfolgt eine
Erweiterung des KI-Systems Uber diese Ideen, um dort neue Anregungen
voranzutreiben (Zhou & Lee, 2024, S. 2). Damit die Generierung von diskriminierenden
Inhalten vermieden wird, sollen Technologien zur Erkennung von Vorurteilen und
Benachteiligungen eingesetzt werden (Chandra et al., 2023, S. 1; D. Kumar & Suthar,
2024, S. 125). Damit Marken, die auf Nachhaltigkeit setzen, unter Bertcksichtigung
ihrer Werte kinstliche Intelligenz integrieren und negative Auswirkungen auf die
Umwelt reduzieren, kdnnen diese beispielsweise Green Al heranziehen. Green Al
umfasst umweltfreundliche Algorithmen, die einen geringeren Energieverbrauch
aufweisen (Barbierato & Gatti, 2024, S. 23989).

3.6.3 Starkung der Verlasslichkeit

Eine transparente Kommunikation tUber den Einsatz von kunstlicher Intelligenz kann
und wird das Markenvertrauen und die -glaubwirdigkeit starken und wirkt sich somit
positiv auf die Verlasslichkeit einer Marke aus (D. Kumar & Suthar, 2024, S. 125).
Besonders wichtig ist es, dabei zu betonen, dass Mitarbeiter*innen im Entscheidungs-
und Arbeitsprozess integriert waren (Jago, 2019, S. 38). Zudem sollten Marken tber
deren Datenerfassung und -nutzung fur gezielte Werbung informieren, um Bedenken
hinsichtlich der Verarbeitung von personenbezogenen Daten entgegenzuwirken
(D. Kumar & Suthar, 2024, S. 125). Dies kann beispielsweise tUber Hashtags oder
eigene Stellungnahmen erfolgen (Briins & Meil3ner, 2024, S. 10).

3.6.4 Erhalt der Natirlichkeit

Die Markenauthentizitdt im Sinne der Natirlichkeit kann durch das gezielte
Hervorheben der Leidenschaft der Marke erhalten bleiben (Brins & Meifl3ner, 2024,
S. 10). Entscheidend ist zudem, dass eine Marke kinstliche Intelligenz im Einklang mit
ihrer Markenphilosophie und ihren Werten integriert (Morhart et al., 2015, S. 206).
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Ebenso ist fur die Naturlichkeit einer Marke die transparente Kommunikation Uber die
eingesetzte Technologie wichtig. Dabei sollte verdeutlicht werden, dass Marken
kunstliche Intelligenz als Unterstiitzung und nicht als Ersatz von Mitarbeiter*innen

einsetzen (Jago, 2019, S. 38).
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4. Auswirkungen von Kil-generierten Inhalten auf die

wahrgenommene Markenauthentizitat

In diesem Kapitel wird eine Zusammenfassung der Theorie dargelegt, mit dem Ziel,
bereits erste Erkenntnisse zur Beantwortung der Forschungsfrage zu liefern. Zunachst
ist festzuhalten, dass Authentizitat eine zentrale Rolle fur Tourismusmarken einnimmt.
Sie fuhrt zur Steigerung der Attraktivitat eines Reiseziels und fordert dadurch die
Besuchsabsicht sowie die Bereitschaft zur Weiterempfehlung der Tourist*innen (Shi et
al., 2022, S. 751). Die Authentizitat von Tourismusmarken bezieht sich unter anderem
auf das Ausmal3, in dem Tourist*innen erkennen, dass die Marke sich selbst treu bleibt,
echt erscheint und vertrauenswurdig ist (R. Chen et al., 2020, S. 2). Als einen
Anhaltspunkt zur Bewertung der Authentizitst ziehen Tourist*innen die
Markenkommunikation heran (Morhart et al., 2015, S. 207). Eine entscheidende
Malnahme stellt dabei das Content Marketing dar, welches die stetige Erstellung von
relevanten und authentischen Kommunikationsinhalten fokussiert (Harad, 2013, S. 19;
Holliman & Rowley, 2014, S. 269). Durch den Einsatz von generativer kinstlicher
Intelligenz kann deren Erstellungsprozess nun automatisiert und damit skaliert werden
(Bijalwan et al., 2025, S. 1; Campbell et al.,, 2022, S. 22). Der Einsatz dieser Kl-
generierten Inhalte birgt jedoch potenzielle Gefahren fir die wahrgenommene
Authentizitat von Marken (Briins & Meil3ner, 2024, S. 10; Wahid et al., 2023, S. 1813).

Gemal Bruhn et al. (2012, S. 572) ist die Markenauthentizitat ein Konstrukt, welches
sich aus den vier Dimensionen Kontinuitat, Originalitéat, Verlasslichkeit und
Naturlichkeit zusammensetzt. Mittels einer 15-ltem-Skala erfolgt eine Messbarkeit
dieses Konstrukts. Die Skala ermoglicht die Untersuchung von Verédnderungen in der
Markenwahrnehmung, welche durch neue Marketingaktivititen entstehen kdnnen
(Bruhn et al., 2012, S. 573). Dadurch bietet diese Skala die optimale Grundlage zur
Untersuchung der Veranderungen, die sich in der Authentizitat von Tourismusmarken
ergeben, wenn Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt werden. Aufgrund
dessen werden nachfolgend die Einfliisse von Kl-generierten Kommunikationsinhalten

auf die Markenauthentizitat anhand der vier Dimensionen des von Bruhn et al. (2012,
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S. 572) entwickelten Modells erlautert. Die anschliel3end prasentierten Erkenntnisse

basieren auf einer umfangreichen Literaturrecherche.

Die Dimension der Kontinuitdt bezieht sich auf eine Marke, die als kontinuierlich
wahrgenommen wird, indem sie langfristig stabil und bestandig bleibt. Werden
Abweichungen von der etablierten Markenidentitat festgestellt, so kdnnte dies zu einer
unauthentischen Wahrnehmung fiihren (Silver et al., 2021, S. 70). Diesbeztiglich geht
aus der Literatur hervor, dass die Verwendung von synthetischen Inhalten zu einer
Veréanderung des charakteristischen Auftretens einer Marke fuhrt (Brins & Meil3ner,
2024, S. 4). Infolgedessen ist anzunehmen, dass dies zu einer Reduktion der

wahrgenommenen Kontinuitat fuhrt.

Die Dimension der Originalitat ist an eine einzigartige, kreative und innovative
Wahrnehmung der Marke gebunden (Bruhn et al., 2012, S. 571). Kunstliche Intelligenz
bietet das Potenzial, neuartige Werbeinhalte zu kreieren (Campbell et al., 2022, S. 22),
wodurch die Mdglichkeit besteht, dass Nutzer*innen den Einsatz von kunstlicher
Intelligenz als innovativ erachten (Wahid et al., 2023, S. 1817). Allerdings wird in der
Literatur darauf hingewiesen, dass synthetische Medien zunehmend &hnlicher werden
(Zhou & Lee, 2024, S. 6), wodurch diese generisch und weniger kreativ wirken
(H. Chenetal., 2022, S. 133; Zhu et al., 2024, S. 4-5). Dadurch ist eher eine Abnahme

der Originalitat einer Marke zu erwarten.

Die Dimension der Verlasslichkeit umfasst die Einhaltung von Versprechen der Marken
und auch, ob diese als vertrauens- und glaubwirdig wahrgenommen werden. Das
Vertrauen in eine Marke stellt dabei eine Schlisselkomponente fiur das
Kundenverhalten dar, insbesondere wenn eine Interaktion mit Kil-generierten Inhalten
stattfindet (Bui et al., 2024, S. 2). Obwohl algorithmische Werke oftmals als qualitativ
gleichwertig wie menschlich erstellte Inhalte betrachtet werden, schatzen potenzielle
Kund*innen jene einer Kl als weniger aufrichtig ein (Jago, 2019, S. 51). Denn Kil-
generierte Inhalte sind haufig anfallig fur Fehlinformationen (Pavlik, 2023, S. 88) oder
visuelle Méangel (Wahid et al., 2023, S. 1815-1818), wodurch Konsument*innen dazu
neigen, diesen weniger Vertrauen entgegenzubringen (Castelo et al., 2019, S. 809;

Davenport et al., 2020, S. 36; Mahmud et al., 2022, S. 1; Yeomans et al., 2019, S. 403).
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Dies lasst die Schlussfolgerung zu, dass die Verlasslichkeit einer Marke durch die

Verwendung von Kl-generierten Inhalten verringert wird.

Die Dimension der Naturlichkeit bezieht ein, wie echt und unverfélscht eine Marke
wahrgenommen wird. In der wissenschaftlichen Literatur wird darauf hingewiesen,
dass Kl-generierte Inhalte haufig zu perfekt (Uhlenbrock, 2024, S. 36), zu unnatirlich
(Contreras et al., 2024, S. 3) und zu unstimmig wirken (Gu et al., 2024, S. 2222). Das
lasst vermuten, dass sich dies auch negativ auf die wahrgenommene Naturlichkeit

einer Marke auswirkt.

Zusammenfassend lasst sich aus der Literatur ableiten, dass der Einsatz von Ki-
generierten Inhalten in der Markenkommunikation eher eine Reduktion der
wahrgenommenen Kontinuitat, Originalitéat, Verlasslichkeit und Naturlichkeit einer
Marke zur Folge hat. Da diese Dimensionen das Konstrukt der Markenauthentizitat
nach Bruhn et al. (2012, S. 572) abbilden, ist somit davon auszugehen, dass durch den
Einsatz von Kl-generierten Inhalten die Authentizitat von Marken insgesamt verringert
wird. Im Hinblick auf Tourismusmarken, welche stark emotional behaftet sind, spielt
deren emotionale Wahrnehmung aber eine zentrale Rolle. Da die emotionale
Wahrnehmung von Kl-generierten Inhalten in der Literatur eher negativ bewertet wird,
ist dementsprechend anzunehmen, dass deren Einsatz bei Tourismusmarken zu einer
Minderung der Authentizitat fihrt (Briins & Meil3ner, 2024, S. 11).

Diese Annahmen sollen in der empirischen Untersuchung Uberprift werden. Fir diese
Untersuchung wurde ein konzeptionelles Modell entwickelt, welches in Abbildung 5
dargestellt wird. Dieses Modell veranschaulicht den Zusammenhang zwischen der Art
der visuellen Kommunikationsinhalte und der wahrgenommenen Markenauthentizitat.
Die Art der visuellen Kommunikationsinhalte, Kl-generiert oder menschlich erstellt,
bildet dabei die wunabhangige Variable, wohingegen die wahrgenommene
Markenauthentizitdt als abhangige Variable fungiert. Dabei wurde die
Markenauthentizitat durch die vier Dimensionen Kontinuitat, Originalitat, Verlasslichkeit
und Naturlichkeit nach Bruhn et al. (2012, S. 572) beschrieben. Der Zusammenhang
zwischen den beiden Variablen wird durch die Hypothesen H1-H4 Uberprift, wobei sich

jede Hypothese auf eine der vier Dimensionen der Markenauthentizitat bezieht.
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Kl-generiert im Vergleich zu

menschlich generiert

Abbildung 5: Konzeptionelles Modell
Quelle: in Anlehnung an Bruhn et al. (2012, S. 572)
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5. Forschungsdesign

Um die Forschungsfrage zu beantworten, ist die Erstellung eines Forschungsdesigns
notig. Dieses stellt die Basis fur jede wissenschaftliche empirische Untersuchung dar
und bietet einen Uberblick, wie die Fragestellung erhoben werden soll. Das
Forschungsdesign kann somit als eine Art Anleitung fur empirische Untersuchungen
definiert werden (Steiner & Benesch, 2021, S. 37-38). Die Untersuchung fokussiert
sich dabei auf die Tourismusmarken des Landes Osterreich. Da Kobis und Mossink
(2021, S. 10) bereits feststellten, dass bei mittels KI generierten Texten und menschlich
erstellten Texten kaum noch Unterschiede festzustellen sind, werden fir die empirische
Untersuchung dieser Masterarbeit visuelle Kommunikationsinhalte, konkret Bilder,

herangezogen.

5.1 Forschungsfrage

Basierend auf der Literaturrecherche wird angenommen, dass Kommunikationsinhalte,
die von kunstlicher Intelligenz erstellt wurden, die wahrgenommene
Markenauthentizitat reduzieren (Briins & Meil3ner, 2024, S. 11). Da sich die kunstliche
Intelligenz jedoch innerhalb weniger Monate stark weiterentwickeln kann (Bijalwan et
al.,, 2025, S. 1), ist eine empirische Untersuchung erforderlich. Innerhalb dieser soll
Uberpruft werden, ob durch den Einsatz von visuellen, KI-generierten
Kommunikationsinhalten Veréanderungen in der wahrgenommenen
Markenauthentizitdt zu verzeichnen sind. Resultierend aus der literaturbasierten
Recherche setzt sich diese Masterarbeit mit der folgenden Forschungsfrage

auseinander:

~Welcher Zusammenhang besteht zwischen Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der Wahrnehmung von Authentizitét in der Markenkommunikation?“

5.2 Hypothesen

Aufbauend auf den ersten Ergebnissen aus der Literaturrecherche werden
nachfolgend Zusammenhangshypothesen gebildet. Da ein negativer Zusammenhang
zwischen Kl-generierten Kommunikationsinhalten und den vier Dimensionen der
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Markenauthentizitat erwartet wird, sind die Alternativhypothesen H1-H4 gerichtet
formuliert. Die Nullhypothesen H1o-H40 haben die gegenteiligen bzw. neutralen
Aussagen zum Inhalt, wodurch einer vorschnellen hypothesenbestatigenden
Forschung entgegengewirkt werden soll (Topfer, 2012, S. 306). Entsprechend wurden
fur diese Untersuchung nachfolgende Hypothesen entwickelt.

H1: Wenn visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt werden, dann

verringert sich die wahrgenommene Kontinuitat einer Marke.

H1lo: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang zwischen visuellen, Kil-
generierten Kommunikationsinhalten und der wahrgenommenen Kontinuitat einer
Marke.

H2: Wenn visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt werden, dann

verringert sich die wahrgenommene Originalitat einer Marke.

H20: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang zwischen visuellen, KiI-
generierten Kommunikationsinhalten und der wahrgenommenen Originalitdt einer
Marke.

H3: Wenn visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt werden, dann
verringert sich die wahrgenommene Verlasslichkeit einer Marke.

H30: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang zwischen visuellen, Kil-
generierten Kommunikationsinhalten und der wahrgenommenen Verlasslichkeit einer
Marke.

H4: Wenn visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt werden, dann

verringert sich die wahrgenommene Naturlichkeit einer Marke.

H4o: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang zwischen visuellen, KiI-
generierten Kommunikationsinhalten und der wahrgenommenen Naturlichkeit einer
Marke.
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Um die Messung des Sachverhaltes durchzufihren, ist nach Formulierung der
Forschungsfrage und der Hypothesenbildung deren Operationalisierung notwendig.
Hierbei werden die Forschungsfrage sowie die Hypothesen in Erhebungsprozeduren
Ubersetzt. Dies inkludiert die Wahl der Erhebungsmethode, die Findung von
Indikatoren, die Stichprobenauswahl und die Festlegung des Erhebungsinstruments
(Burzan, 2015, S. 26).

5.3 Erhebungsmethode

Die Forschungsmethode umfasst die zielgerichtete und planméafige Vorgehensweise,
durch die wissenschaftliche Erkenntnisse erlangt werden (Hug & Poscheschnik, 2020,
S. 143). Die Forschungsfrage verlangt nach der Uberpriifung des Zusammenhangs
zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten und der
wahrgenommenen Markenauthentizitdt. Dieser soll durch den Vergleich der
Wahrnehmung von Markenauthentizitat bei menschlich erstellten und Kl-generierten
Bildern untersucht werden. Dazu wird ein Vergleich von Mittelwerten benétigt (Brosius,
2018, S. 573).

Die quantitative empirische Forschung handelt von der Beschreibung von
Sachverhalten in Form von Modellen, mit dem Ziel, Beziehungen und Zusammenhénge
zu Uberprifen (Hug & Poscheschnik, 2020, S. 144). Mithilfe von Hypothesen
Uberprufen quantitative Untersuchungen bestehende Theorien, um zu weiteren
Erkenntnissen zu gelangen, wodurch sie durch einen deduktiven Charakter
gekennzeichnet sind (Topfer, 2012, S. 246). Dabei umfassen quantitative Methoden
alle Praktiken, die sich auf das umfangliche Quantifizieren gesellschaftlicher
Sachverhalte fokussieren. Sie bezieht sich stets auf eine grof3e Anzahl von Féllen, die
anschlieBend mit statistischen Methoden ausgewertet werden. Ziel von quantitativen
Methoden ist es somit, verifizierbare und nachvollziehbare Schlussfolgerungen zu
erlangen (Hug & Poscheschnik, 2020, S. 144). Da diese Methode messbare Daten
liefert, ermdglicht sie den Vergleich zwischen zwei Variablen (Topfer, 2012, S. 246).
Basierend auf den Erfordernissen der zugrundeliegenden Forschungsfrage wird fur

diese Arbeit ein quantitativer Forschungsansatz verfolgt.
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Fur die Datenerhebung ist die Wahl einer spezifischen Methode erforderlich. Sollen die
Einstellungen und Erfahrungen von Konsument*innen in Bezug auf den
Untersuchungsgegenstand unmittelbar erfragt werden, erweist sich die Befragung als
geeignete Methode (Hug & Poscheschnik, 2020, S. 154). Da in der Untersuchung die
Authentizitatswahrnehmung einer Tourismusmarke von TouristYinnen abgefragt
werden soll, bildet die Befragung auch die angemessene Erhebungsmethode fir diese

empirische Untersuchung.

Die Durchfihrung der Befragung kann in mundlicher, telefonischer, schriftlicher oder
elektronischer Form erfolgen (Hug & Poscheschnik, 2020, S. 156). Im Zuge der
empirischen Untersuchung dieser Arbeit wird eine elektronische Befragung in Form
einer Online-Befragung herangezogen. Ein wesentlicher Vorteil dieser Methode
besteht in der Mdglichkeit, visuelle Inhalte zu prasentieren, was fur den Vergleich
zwischen den menschlich erstellten und den Kl-generierten Kommunikationsinhalten
unerlasslich ist. Dartber hinaus bietet die Befragung eine standardisierte und
systematische Messung des zu untersuchenden Sachverhalts und schafft die
Moglichkeit einer Ubersichtlichen Filterfihrung. Gleichzeitig werden durch den Einsatz
dieser Methode maogliche Ubertragungsfehler in ein statistisches
Auswertungsprogramm eliminiert, die ansonsten durch manuelle Eingaben auftreten
konnten. Die geringen Kosten und der vergleichsweise niedrige Zeitaufwand sind
weitere Vorteile, die fur die Durchfihrung einer Online-Befragung sprechen (Burzan,
2015, S. 94-95).

Der quantitative Forschungsansatz beinhaltet in weiterer Folge die Auswahl der
Stichprobe, die Datenerhebung und die Analyse der Datensatze (Hug & Poscheschnik,
2020, S. 144).

5.4 Grundgesamtheit und Stichprobenauswahl

Die Gruppe an Personen, Uber die eine Aussage getroffen werden soll, wird als
Grundgesamtheit benannt. Wird die Grundgesamtheit befragt, so wird dies als
Vollerhebung bezeichnet. In den meisten Féllen ist eine Vollerhebung jedoch nicht

durchfihrbar. Infolge fehlender zeitlicher und finanzieller Ressourcen wird stattdessen
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meist ein Teil der Grundgesamtheit, eine sogenannte Stichprobe, befragt. Das Ziel
einer solchen Stichprobe besteht darin, reprasentative Aussagen (ber die

Grundgesamtheit zu treffen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 11-14).

Fur diese empirische Forschung werden d&sterreichische Inlandstourist*innen als
Grundgesamtheit betrachtet. Die Wahl dieser Gruppe erfolgt aufgrund ihrer
bedeutenden Rolle, die sie fir die Osterreichische Tourismusbranche einnimmt, da
Osterreichische Tourist*innen die Gruppe mit den zweitstarksten Anktnften darstellen
(Statistik Austria, 2024). Dariiber hinaus wurde eine Altersuntergrenze von 15 Jahren
angenommen, da diese Definition ebenfalls in bestehenden Statistiken zur
Tourismusbranche verwendet wird (Statistik Austria, 2020). Da die aktuellste Statistik
zu Osterreichischen Inlandstourist*innen aus dem Jahr 2019 stammt, wird fur das Jahr
2024 eine Schatzung auf Basis der Daten aus 2019 vorgenommen. Bei dieser
Schatzung ist jedoch zu beachten, dass sich das Reiseverhalten der osterreichischen
Bevolkerung in den letzten finf Jahren verandert haben kdnnte. Basierend auf den
Statistiken von 2020 und 2024 wurde fiir Osterreich im Jahr 2024 eine geschatzte
Gesamtzahl von 4.486.886 Inlandsreisenden mit einem Alter von mindestens 15
Jahren ermittelt (Statistik Austria, 2020, 2025). Diese Zahl wird als Grundgesamtheit

der empirischen Forschung herangezogen.

Eine Stichprobe gilt als reprasentativ, wenn sie ein strukturell exaktes, verkleinertes
Abbild der Grundgesamtheit darstellt (Braunecker, 2023, S. 61). Haben alle Elemente
die gleiche Wahrscheinlichkeit, Teil der Stichprobe zu sein, handelt es sich um eine
zufallige, auch probabilistische, Stichprobe (Diamantopoulos et al., 2023, S. 14). Eine
solche Zufallsstichprobe besteht aus zufallig ausgewéahlten Personen. Die Realisierung
eines solchen Verfahrens bedingt jedoch die Bekanntheit und Erreichbarkeit der
Grundgesamtheit. Dies bedeutet, dass der Zugang zur Grundgesamtheit
vorausgesetzt wird und datenschutzrechtlich erlaubte Kontaktmdglichkeiten zur
Verfigung stehen muissen (Braunecker, 2023, S. 68-69). Ist nicht die gleiche
Wabhrscheinlichkeit fir alle Elemente gegeben, in die Stichprobe einbezogen zu
werden, liegen nicht-probabilistische Stichproben vor. Bei diesen Methoden werden die

Erhebungselemente durch die Forschenden gewahlt (Diamantopoulos et al., 2023,
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S. 13). Zu den Verfahren dieser Art zahlen die Quotenstichprobe sowie die willktrliche
Stichprobe. Bei der Quotenstichprobe definieren die Forschenden einen Auswahlplan
mit Merkmalen und dazugehérigen Quoten, die anhand der strukturellen
Beschaffenheit der Grundgesamtheit festgelegt werden. Im Gegensatz dazu basieren
willkirliche Stichproben weder auf Zufall noch auf Regeln oder einem festgelegten
Auswahlplan. Die Auswahl der Proband*innen erfolgt dabei basierend auf der

einfachsten Verfiugbarkeit und Zuganglichkeit (Braunecker, 2023, S. 74).

Fur eine Stichprobe mit einer zufalligen Auswahl wurde unter Anwendung eines
Konfidenzintervalls von 95 % und einer Fehlerquote von 5 % ein Stichprobenumfang
von 385 Personen errechnet (DATAtab Team, 2025). Da fur diese Untersuchung
jedoch kein vollstandiger Zugang zur Grundgesamtheit besteht und dadurch nicht
gewabhrleistet werden kann, dass die Elemente mit gleicher Wahrscheinlichkeit in der
Stichprobe enthalten sind, wird ein nicht-zufalliges Auswahlverfahren herangezogen.
Konkret wird hierfr ein Convenience Sample angewendet, da die Elemente je nach
Verfligbarkeit ausgewahlt werden (Diamantopoulos et al.,, 2023, S. 14-15). Die
Berechnung des Stichprobenumfanges von 385 Personen ist demnach lediglich als
Referenzzahl zu betrachten, da keine zufallige Stichprobe gegeben ist. Dadurch
werden zwar 385 Personen als Stichprobenumfang anvisiert, allerdings ist laut Sekaran
und Bougie (2011, S. 257) ein Umfang zwischen 30 und 500 Personen fiir die meisten
Forschungsarbeiten angemessen. Obwohl Reprasentativitat angestrebt wird, ist es
aufgrund dieses Zuganges unwahrscheinlich, diese zu erreichen. Damit die Auswahl
jedoch nicht zu einseitig ausfallt, werden Mindestvorgaben definiert. Zu diesem Zwecke
wird trotz des Convenience Samplings ein Quotenplan, wie es im Quotenverfahren
Ublich ist, erstellt. Ein solcher Quotenplan gibt die genaue Kombination der Merkmale
entsprechend der Verteilung in der Grundgesamtheit vor. Der Quotenplan fur diese
empirische Untersuchung kann Tabelle 2 enthommen werden (Braunecker, 2021,
S. 74-75).
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erm e Grundgesamtheit Verteilung in
absolut in % der Stichprobe

Geschlecht 4.486.886

mannlich 2.149.582 47,91 184
weiblich 2.337.304 52,09 201
Alter 4.486.886

15 — 24 Jahre 590.919 13,17 51

25 — 34 Jahre 699.812 15,60 60

35 — 44 Jahre 752.658 16,77 65

45 — 54 Jahre 775.133 17,28 67

55 — 64 Jahre 844.278 18,82 72

65 Jahre und alter 824.086 18,37 71

Tabelle 2: Quotenplan
Quelle: eigene Darstellung

Die Aufteilung der Altersgruppen sowie ihre Berechnung erfolgt anhand der Statistik
Uber Osterreichische Inlandsurlaubsreisende nach Altersgruppen und Geschlecht von
Statistik Austria (2020). Um eine Schatzung fur das Jahr 2024 zu ermdglichen, wurde
zunéchst der Anteil an inlandsreisenden Personen je Altersgruppe fur das Jahr 2019
errechnet. Dazu wurde der Anteil der Inlandsreisenden je Altersgruppe durch die
Gesamtbevdlkerung dieser Altersgruppe geteilt. AnschlieBend wurden diese Anteile

auf die Bevolkerungszahlen je Altersgruppe von 2024 Ubertragen.
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5.5 Erhebungsinstrument

Die Datenerhebung erfolgt mittels eines standardisierten Fragebogens. Die
Durchfihrung der Befragung erfolgt in einem Online-Modus, da dieser gegenuber
herkdbmmlichen Methoden deutliche Vorteile hinsichtlich der Kosten, der benétigten
Zeit und der Ergebnisauswertung bietet. Zudem ist es moglich, einen Online-
Fragebogen an eine groRe Anzahl an Proband*innen auszusenden (Fantapié Altobelli,
2023, S. 68). Innerhalb des Online-Fragebogens bewerten dieselben Teilnehmer*innen
die wahrgenommene Authentizitat einer osterreichischen Tourismusmarke zunachst
an menschlich erstellten und anschliel3end an Kl-generierten Bildern. Dafur werden je
Generierungsart, menschlich erstellt und Kl-generiert, neun Bilder herangezogen. Die
Quellen der Bilder werden dabei nicht genannt, da sich innerhalb der
Literaturrecherche zeigte, dass die Kennzeichnung von Kl-generierten Inhalten einen
zusatzlichen Einflussfaktor darstellen konnte (Bui et al., 2024, S. 1). Die Bewertung der
beiden Bilderreihen findet jeweils anhand der 15-ltem-Skala nach Bruhn et al. (2012,
S. 572) statt, welche das Modell der Markenauthentizitdt mit den vier Dimensionen
Kontinuitat, Originalitat, Verlasslichkeit und Naturlichkeit messbar macht. Zur korrekten
Messung wird ebenfalls auf das Antwortformat aus den Studien von Bruhn et al. (2012,
S. 572) zuruckgegriffen. Mittels einer siebenstufigen Likert-Skala koénnen
Teilnehmer*innen die Items bewerten. Die Benennung der Skala erfolgt Gber verbale
Skalenbezeichnungen mit den Worten ,stimme gar nicht zu“ und ,stimme zur Ganze
zu“ an den jeweiligen Endpunkten (Bruhn et al., 2012, S. 572). Die Variablen einer
solchen Likert-Skala werden in wirtschaftlichen Untersuchungen als quasi-metrisch
betrachtet (Graner, 2013, S. 74). Dies ist darauf zurtckzufiihren, dass Proband*innen
die Skala mit gleichméRigen Abstanden im Sinne einer Intervallskala interpretieren,
sofern diese als gleichmafdig erkennbar ist und nur die Endpunkte benannt werden
(Brosius, 2018, S. 561). Eine detaillierte Darstellung der Operationalisierung des
Konstruktes der wahrgenommenen Markenauthentizitat mit den entsprechenden Items
sowie der Skala nach Bruhn et al. (2012, S. 572) ist in Tabelle 3 ersichtlich. Der fir die
Untersuchung eingesetzte Fragebogen einschliel3lich der verwendeten menschlich

erstellten und Kl-generierten Bilder ist dem Anhang (S. A-1 — A-12) zu entnehmen.
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Dimension Items Skala Quelle
1. Ich denke, dass die
Tourismusmarke Osterreich
im Laufe der Zeit konsistent
geblieben ist.
siebenstufige
2. Ich denke, die Likert-Skala,
Tourismusmarke Osterreich endpunktbenannt
Kontinuitat bleibt sich selbst treu. (_stimme gar (Bruhn et al.,
2012, S. 572)
3. Die Tourismusmarke nicht zu” bis
Osterreich bietet »stimme zur
Bestandigkeit. Ganze zu’)
4. Die Tourismusmarke
Osterreich hat ein klares
Konzept, das sie verfolgt.
5. Die Tourismusmarke
Osterreich ist anders als
andere Marken.
6. Die Tourismusmarke siebenstufige
Osterreich hebt sich von Likert-Skala,
- anderen Marken ab. endpunktbenannt (Bruhn et al.,
Originalitat (,stimme gar
7. Ich denke, die nicht zu“ bis 2012, 5. 572)
Tourismusmarke Osterreich _stimme zur
ist einzigartig. Géanze zu¥)

8. Die Tourismusmarke
Osterreich unterscheidet sich

deutlich von anderen Marken.
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9. Meine Erfahrung mit der
Tourismusmarke Osterreich
hat mir gezeigt, dass sie ihre
Versprechen einhalt.

10. Die Tourismusmarke

siebenstufige

Osterreich erweckt den

Eindruck, natirlich zu sein.

Likert-Skala,
Osterreich hélt, was sie endpunktbenannt B eta
i ruhn et al.,
Verlasslichkeit | Verspricht. (,stimme gar
. . 2012, S.572)
11. Die Versprechen der nicht zu® bis
Tourismusmarke Osterreich »stimme zur
sind glaubwirdig. Ganze zu’)
12. Die Tourismusmarke
Osterreich macht verlassliche
Versprechen.
13. Die Tourismusmarke
Osterreich wirkt nicht
siebenstufige
kiinstlich auf mich. g
Likert-Skala,
14. Die Tourismusmarke endpunktbenannt
- . . , , , (Bruhn et al.,
Naturlichkeit Osterreich macht einen (,stimme gar
_ . . 2012, S. 572)
echten Eindruck. nicht zu“ bis
,stimme zur
15. Die Tourismusmarke . .
Ganze zu“)

Tabelle 3: Operationalisierung der Dimensionen mit Iltems, Skala und Quelle
Quelle: eigene Darstellung
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5.6 Analysemethode

Um sicherzustellen, dass die Konsistenz der Skala fur die empirische Untersuchung
gegeben ist, wird zunéchst eine Reliabilitatsanalyse durchgefihrt. Die Analyse gibt
Aufschluss dartber, wie gut die einzelnen Items korrelieren und zu einer Skala
zusammengefasst werden kdnnen. Ein zentrales Ergebnis dieser Analyse ist der
Cronbachs Alpha, bei dem es sich um einen Koeffizienten handelt, der einen Wert
zwischen 0 und 1 annehmen kann. Je hoher dieser Wert, desto hoher ist auch die
interne Konsistenz der Skala (Brosius, 2018, S. 947-949; Diamantopoulos et al., 2023,
S. 37).

Da die Priifung der Hypothesen durch den Vergleich der Mittelwerte von zwei Variablen
erfolgt, die sich auf dieselbe Gruppe beziehen, wird als Art der Analyse der spezielle
T-Test fur abhangige Stichproben verwendet. Oft wird dieser auch als T-Test fur
verbundene Stichproben bezeichnet. Diese Methode testet, ob sich die beobachteten
Mittelwerte zweier verbundener Stichproben unterscheiden. Mithilfe dieses Tests kann
demnach gezeigt werden, ob innerhalb derselben Personengruppe bei Veranderung
der unabhangigen Variable eine Verédnderung bei der abhangigen Variable zu
beobachten ist (Brosius, 2018, S. 573). Fir die empirische Untersuchung dieser Arbeit
fungieren die beiden Bilderreihen als unabhangige Variablen, die dadurch
nominalskaliert sind. Die Dimensionen der wahrgenommenen Markenauthentizitat
stellen die abhangigen Variablen dar, welche anhand der Messskala quasimetrisch
erfasst werden. Die Messung der Markenauthentizitat stitzt sich auf das empirisch
validierte Vier-Faktoren-Modell von Bruhn et al. (2012, S. 572). Gemal} deren
Forschungsergebnissen korrelieren die vier Dimensionen, stellen aber eigenstandige
Faktoren dar (Bruhn et al., 2012, S. 571). Demnach werden in dieser Untersuchung
diese Faktoren separat analysiert und verglichen. Dies ermdglicht es zu ermitteln, ob
und in welchen Dimensionen die Kl-generierten Bilder die Wahrnehmung der

Markenauthentizitat verandern.

Um zuverldssige Aussagen zu treffen, erfordert der T-Test eine Zufallsstichprobe,
intervallskalierte Testvariablen und die Normalverteilung der Mittelwertdifferenzen
zwischen den verbundenen Variablen. Wie bereits erwéhnt, werden die Variablen
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durch die Interpretation der verwendeten Skala als quasi-metrisch und dadurch als
intervallskaliert betrachtet. Um festzustellen, ob die Variablen in der Grundgesamtheit
normalverteilt sind, werden der Kolmogorov-Smirnov-Test und der Shapiro-Wilk-Test
sowie Normalverteilungsdiagramme herangezogen. Nach Feststellung, dass alle
Voraussetzungen erfillt sind, wird ein T-Test durchgefihrt. Zeigen die Analysen, dass
die beiden Mittelwerte der zu vergleichenden Variablen gleich grol3 sind, ergibt sich ein
T-Wert von 0. Ist der T-Wert jedoch signifikant von 0 zu unterscheiden, so deutet dies

auf einen Unterschied zwischen den beiden Variablen hin (Brosius, 2018, S. 560-572).

Aufgrund der gerichtet formulierten Alternativhypothesen konnen diese nur
angenommen werden, wenn die Differenz des Mittelwertes die formulierte Richtung
annimmt. Die Mittelwertdifferenz wird berechnet, indem vom Mittelwert der jeweiligen
Dimension der menschlich erstellten Kommunikationsinhalte (M menschlich) der
Mittelwert der verbundenen Dimension der Kl-generierten Kommunikationsinhalte (M
Kl) abgezogen wird. Demnach wird die Nullhypothese beibehalten, wenn die Differenz
signifikant kleiner gleich Null ist. Hingegen wird die Alternativhypothese angenommen,
wenn die Differenz signifikant positiv ist. Die dazugehodrige mathematische
Schreibweise ist Abbildung 6 zu entnehmen (Rasch et al., 2006, S. 63).

Ho: M menschlich- M KI £0

H1: M menschlich - M KI >0

Abbildung 6: Mathematische Schreibweise der Mittelwertdifferenz
Quelle: in Anlehnung an Rasch et al. (2006, S. 63)

Bei Verletzung der Voraussetzungen des T-Tests fur abhangige Stichproben wird als
Alternative der nichtparametrische Wilcoxon-Test herangezogen. Dieser Test eignet
sich fur nicht normalverteilte sowie mindestens ordinalskalierte Daten. Der Wilcoxon-
Test wird ebenfalls angewendet, wenn zwei Messwerte innerhalb der gleichen
Personengruppe vorliegen und Uberpruft werden soll, ob sich Unterschiede zwischen
zwei Messzeitpunkten ergeben (Brosius, 2018, S. 987-989). Im Gegensatz zum T-

Test, rechnet der Wilcoxon-Test jedoch nicht direkt mit den Differenzen, sondern reiht
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die Wertpaardifferenzen und betrachtet deren Rangplatze (Steiner & Benesch, 2021,
S. 130).

Da bereits minimale Unterschiede signifikante Ergebnisse liefern kénnen, wird zur
Interpretation zusatzlich die Effektstarke bertcksichtigt. Zu deren Messung wird
Pearson's r herangezogen, wobei r = 0,10 als schwacher Effekt, r = 0,30 als mittlerer
und r = 0,50 als starker Effekt interpretiert wird (Diamantopoulos et al., 2023, S. 156).

5.7 Feldarbeit

Die Erhebung ist fur den Zeitraum vom 19. Januar bis zum 11. Februar 2025
vorgesehen. Damit eine angemessene Qualitat des Erhebungsinstruments gegeben
ist, werden vor der tatsachlichen Erhebung Pretests durchgefuhrt. Um verlassliche und
korrekte Ergebnisse zu gewahrleisten, muss der Messvorgang den drei Gutekriterien
Objektivitat, Reliabilitat und Validitat entsprechen. Die Objektivitéat der Forschung stellt
sicher, dass die Proband*innen nicht durch die Forschenden beeinflusst werden.
Reliabel ist das Messinstrument, wenn die Messung konstant ist und die Messwerte
bei Wiederholung reproduzierbar sind. Validitat ist gegeben, wenn die Untersuchung

tatsachlich den relevanten Sachverhalt misst (Berekoven et al., 2009, S. 80-82).

Um von Beginn an die Reliabilitat und Validitat zu sichern, wird fur diese empirische
Untersuchung eine bereits bestehende Skala aus der Literatur herangezogen. Wie
bereits in Kapitel 5.5 erlautert, wird die 15-ltem-Skala zur Messung der
Markenauthentizitat nach Bruhn et al. (2012, S. 572) herangezogen. Hinsichtlich der
Reliabilitat der Skala bestatigten Bruhn et al. (2012, S. 570), dass alle Items innerhalb
der vier Dimensionen sehr gute Cronbachs-Alpha-Werte zwischen 0,90 und 0,95
aufweisen. Zudem uUberpruften Bruhn et al. (2012, S. 572) die Validitat durch eine
explorative und eine konfirmatorische Faktorenanalyse. Diese bestatigten, dass die
Markenauthentizitdt ein eigenstandiges Konstrukt bildet, welches durch die vier
Dimensionen Kontinuitat, Originalitat, Verlasslichkeit und Naturlichkeit beschrieben
wird (Bruhn et al., 2012, S. 572).
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6. Empirische Untersuchung

Das nachfolgende Kapitel beschaftigt sich mit einer detaillierten Beschreibung der
empirischen Untersuchung. Die Auswertungen der durchgefiihrten Befragung werden
dargelegt und interpretiert. Direkt nach dem Export der Daten aus dem Befragungstool
Unipark fanden die Auswertungen mithilfe des Statistikauswertungsprogramms SPSS
statt. Um ein besseres Verstandnis uber die Besonderheiten der Osterreichischen
Tourismusmarken zu erméglichen, erfolgt vor der Auswertung der empirischen Analyse

eine detaillierte Erlauterung dieser.

6.1 Besonderheiten der osterreichischen Tourismusmarken

Tourismusmarken reprasentieren bestimmte Reisedestinationen und tragen dazu bei,
deren Bekanntheit als Reiseziel zu steigern, sie von anderen Reisedestinationen
abzuheben und ihre Attraktivitat fir Reisende zu erhéhen (Ruiz-Real et al., 2020, S. 2;
Scott et al., 2011, S. 229). Innerhalb Osterreichs werden unterschiedliche
Markenstrategien angewandt, um die Vielfalt des dsterreichischen Tourismus optimal
darzustellen. Auf nationaler Ebene wird das gesamte Land Osterreich als Reiseziel
beworben (Osterreich Werbung, 2025a). Die Marken der jeweiligen Bundeslander
haben anschlieBend die Aufgabe, deren Besonderheiten im Zuge ihrer
Markenstrategie hervorzuheben. Zusatzlich werden auf regionaler Ebene einzelne
Stadte und Regionen mit ihren individuellen Attraktionen und Erlebnissen durch eigene
Marken beworben (Steiermark Tourismus, 2024a). Nichtsdestotrotz arbeiten alle

Ebenen partnerschaftlich zusammen (Osterreich Werbung, 2025a).

Die Marke ,Urlaub in Osterreich“ fungiert als Reprasentation des Tourismuslandes
Osterreich und wird von der nationalen Tourismusorganisation Osterreich Werbung
gefuhrt. Das beworbene Produkt der Tourismusorganisation stellt das Land Osterreich
als Reisedestination dar (Osterreich Werbung, 2025a). Dieses ist durch das
sogenannte ,0sterreichische Lebensgefihl®, eine Mischung aus Gelassenheit,
Leichtigkeit und Genuss, charakterisiert (Osterreich Werbung, 2025c). In den
Kommunikationsmaflinahmen greift die Marke die Natur, Kultur, Menschen und Orte
Osterreichs auf. Den Auftritt beschreibt die Marke unter anderem als lebendig,
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emotional, authentisch und unverfalscht (Osterreich Werbung, 2025d). Um vielseitige
und authentische Inhalte zu erhalten, setzt die Marke zudem auf nutzergenerierte
Inhalte, welche von ihren sogenannten ,Austrian Creators® produziert werden
(Osterreich Werbung, 2025b).

Wichtige strategische Partner der dsterreichischen Tourismusmarken sind die Marken
der jeweiligen Bundeslander und Regionen. Beispielsweise reprasentiert die Marke
Steiermark das steirische Bundesland als Tourismusziel. Innerhalb der Content-
Strategie setzt die Marke sowohl auf markeneigene Inhalte als auch auf den Content
ihrer Partnerbetriebe und der zugehdrigen Regionen. Die Kommunikationsinhalte der
Tourismusmarke Steiermark beziehen sich zum einen auf deren vier Erlebnisfelder
,Aktiv sein in der Natur®, ,Der Gesundheit zuliebe®, ,Kulinarik erleben“ und ,Neugierig
auf Kultur“. Zum anderen werden die vier Landschaftsraume der Steiermark ,Berge,
Almen, Seen und Walder, ,Stadte und Ddrfer”, ,Thermalwasser und Quellwasser”
sowie ,Wein und Garten* prasentiert (Steiermark Tourismus, 2024b). Die Zielsetzung
der Marke besteht in der Schaffung von vertrauenswirdigen und mehrwertstiftenden
Inhalten, die eine Inspiration fiir potenzielle Besucher*innen darstellen. Dabei wird auf
die Forderung von Transparenz, Innovation und Nachhaltigkeit gesetzt. Des Weiteren
legt die Marke ihre Prioritat auf Qualitdt anstatt auf Quantitat. Trotzdem sollen die
Inhalte Gberraschend und medienadaquat sein. Infolgedessen setzt die Marke auch Ki-

Technologien in ihrer Content Strategie ein (Steiermark Tourismus, 2024a).

Der Tourismusmarke Steiermark unterliegen wiederum die Marken der regionalen
Tourismusverbande, welche in elf Erlebnisregionen zusammengefasst wurden. Ein
Beispiel dafur stellt die Erlebnisregion Graz dar, welche die Bezirke Graz, Graz-
Umgebung und Voitsberg umfasst. Die Erlebnisregion Graz fokussiert sich dabei nicht
nur auf internationale Tourist*innen, sondern betrachtet auch die Einwohner*innen der
Region sowie Tagestourist*innen als ihre Zielgruppe. Die Fokusthemen innerhalb ihrer
Content-Strategie sind die Stadt Graz, die Ausflugsziele und das Rad- und
Wanderangebot der Region sowie die regionale Kulinarik (Tourismusverband Region
Graz, 2024).
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Dartber hinaus sind unter den Kampagnen der dsterreichischen Tourismusmarken
bereits erste KI-Projekte zu finden. Darunter jene Kampagnen der Marken
WienTourismus sowie der Region Wodrthersee-Rosental Tourismus. Die Region
Worthersee-Rosental erstellte eine Video-Werbekampagne mit KI-Technologien. Dafur
wurden von ChatGPT die Geschichte sowie der Text flr das Voiceover generiert und
von den KI-Tools Dall-E, Midjourney und Bluewillow die Bilder produziert. Ebenso hat
ein KI-Tool das Voiceover gesprochen und die Musik fir das Video komponiert. Das
entstandene Video wurde anschlieend in einer Google-Ads-Kampagne verwendet,
welche stetig von einer kunstlichen Intelligenz optimiert wurde. Mit dem Slogan ,KI —
Klnstliches Interesse? Oder suchst du echtes Erlebnis?“ kommunizierte die Marke
nicht nur offen, dass kunstliche Intelligenz eingesetzt wird, sondern implizierte auch,
dass die Region in der Realitat erlebt werden soll (Region Worthersee-Rosental

Tourismus GmbH, o. D.).

Im Rahmen der Kampagne ,UnArtificial Art“ wurden von der Wiener Tourismusmarke
renommierte Gemalde von bekannten Kunstler*innen mithilfe der KI-Tools Midjourney
und DALL-E verandert. Dabei wurden jedoch die original dargestellten Personen durch
Katzen ersetzt. Die Wahl der Katzen wurde damit begrindet, dass Menschen nicht
genug von Katzencontent bekommen kénnen. Die Botschaft der Kampagne ,See the
art behind Al art in Vienna“ weist einerseits darauf hin, dass auch die generierten
Inhalte einer KI auf bestehender Kunst basiert. Andererseits soll auch diese Kampagne
potenzielle Besucher*innen inspirieren, die echten Kunstwerke in Wiener Museen zu

erleben (WienTourismus, 2024).

Im Rahmen der empirischen Untersuchung wurden die befragten Personen gebeten,
sich vorzustellen, dass die Tourismusmarke Osterreich die prasentierten Bilder
einsetzt. Die verwendeten Bilder stammen jedoch nicht von einer expliziten
Tourismusmarke, sondern wurden von lizenzfreien Foto- und Bilderplattformen
bezogen. Allerdings orientieren sich sowohl die menschlich erstellten als auch die KI-
generierten Bilder an den zuvor beschriebenen Aspekten der verschiedenen

Osterreichischen Tourismusmarken. Dementsprechend wurden gezielt Bilder
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ausgewahlt, welche die o6sterreichische Natur, Kultur und Kulinarik sowie deren

Erholungs- und Erlebnismdglichkeiten abbilden.

6.2 Ergebnisse der empirischen Erhebung

Die Auswertung der empirischen Erhebung unterteilt sich in drei Abschnitte. Zunachst
erfolgt eine Beschreibung der Stichprobe. Daraufhin wird auf die Reliabilitatsanalysen
und deskriptiven Statistiken eingegangen. AbschlieRend werden die formulierten
Hypothesen untersucht. Die vier gebildeten Hypothesen wurden mithilfe des T-Tests
fur abhangige Stichproben sowie mittels des Wilcoxon-Tests Uberprift. In der Regel
wird in der Statistik ein Signifikanzniveau von finf Prozent (a = 5 %) verwendet (Rasch
et al., 2006, S. 57). Dementsprechend wird fur die folgenden Auswertungen ein
Signifikanzniveau von a = 5 % angenommen. Im Rahmen der Befragung wurden die
Teilnehmer*innen gebeten, die Markenauthentizitat anhand der gezeigten Bilder auf
einer siebenstufigen Likert-Skala zu bewerten. Daher kdénnen die Werte zur
Markenauthentizitat zwischen 1 fir ,stimme gar nicht zu“ und 7 fur ,stimme zur Ganze

zu“ liegen.

Insgesamt wurden 310 Teilnehmer*innen befragt. Davon mussten 45 Datensatze im
Zuge der Datenbereinigung entfernt werden. Um eine korrekte Vergleichbarkeit zu
ermdglichen, wurden zunachst alle unvollstandigen Datensétze entfernt (Braunecker,
2021, S. 50). Daruber hinaus wurden jene Datensatze aussortiert, die anhand der
Filterfragen nicht der definierten Stichprobe entsprochen haben. Des Weiteren wurden
jene Datenséatze eliminiert, die Antworttendenzen aufwiesen. Beantworteten die
Teilnehmer*innen die Frage zu einer bekannten Tourismusmarke mit einer Marke, die
keinen Bezug zur Tourismusbranche hat, so wurden diese Datenséatze als inkonsistent
beurteilt und daher ebenfalls eliminiert. Tabelle 4 stellt einen Uberblick tber die
Datenbereinigung dar. Wie aus dieser Tabelle zu entnehmen ist, wurden alle weiteren

Analysen mit 265 Datensatzen durchgefihrt.
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Anzahl Verlust

Gesamtanzahl der Befragungen 310

Befragungen mit vollstandigen

Antworten 2o 9
Filterfragen 274 17
Antworttendenzen 267 7
Inkonsistente Antworten 265 2

Tabelle 4: Ubersicht der Datenbereinigung
Quelle: eigene Darstellung

6.2.1 Beschreibung der Stichprobe

Wie Tabelle 4 zu entnehmen ist, ergab sich nach der Datenbereinigung eine
tatsachliche Fallzahl von 265 Personen. Dabei handelt es sich um Personen, die
mindestens 15 Jahre alt sind und sowohl in Osterreich leben als auch dort bereits eine
private Urlaubsreise unternommen haben. Die finale Stichprobe beinhaltete 166
Frauen (62,6 %), 98 Manner (37,0 %) und eine Person ohne eine Angabe (0,04 %).
Die Statistik zu den Altersgruppen zeigt, dass 65 Personen (24,5 %) zwischen 15 und
24 Jahren, 109 Personen (41,1 %) zwischen 25 und 34 Jahren, 41 Personen (15,5 %)
zwischen 35 und 44 Jahren, 26 Personen (9,8 %) zwischen 45 und 54 Jahren und 23
Personen (8,7 %) zwischen 55 und 64 Jahren alt waren. Eine Person (0,04 %) war alter
als 65 Jahre. Die errechneten Quoten der Stichprobe konnten somit nicht erreicht
werden. Dennoch wurde zumindest jede Kategorie der einzelnen Merkmale, wenn

auch teilweise nur in sehr geringem Mal3e, einbezogen.

Weiters wurden die Proband*innen gebeten, zu beurteilen, wie inspirierend sie
Werbung fir die Buchung eines Urlaubes empfinden. Dazu sollten sie auf einer Skala
von 1 fur ,gar nicht inspirierend” bis 7 fur ,sehr inspirierend” die fir sie zutreffende

Position auswahlen. Die Ergebnisse zeigen, dass der Mittelwert (M) sehr nah an der
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Skalenmitte liegt, wobei eine leichte Tendenz zur Inspiration zu erkennen ist (M = 4,27,
SD = 1,49). Die Standardabweichung (SD) weist darauf hin, dass die Daten breit um
den Mittelwert gestreut sind, wodurch davon auszugehen ist, dass die
Werbemalinahmen von Tourismusmarken von einigen Teilnehmer*innen als
inspirierend und von anderen als weniger inspirierend empfunden werden. Folglich ist
anzunehmen, dass zumindest fir einen Teil der befragten Personen die
Kommunikationsinhalte einer Tourismusmarke relevant fur deren

Besuchsentscheidung sind.

6.2.2 Reliabilitdtsanalyse und deskriptive Statistiken

Zur  Uberprufung der internen Konsistenz der Dimensionen  wurden
Reliabilitatsanalysen durchgefiihrt. Zudem wurden deskriptive Statistiken erstellt, um
einen Uberblick Uber die Antworten zu den Frageitems zu erhalten. Damit eine
zusammengesetzte Skala als ausreichend zuverlassig betrachtet werden kann, sollte
Cronbachs Alpha einen Wert von mindestens 0,7 annehmen. Liegt das gemessene
Cronbachs Alpha demnach Uber 0,7, werden die entsprechenden Items in die weitere
Analyse miteinbezogen (Diamantopoulos et al., 2023, S. 39). Daruber hinaus gibt die
Reliabilitdtsanalyse Aufschluss daruber, ob die Reliabilitat gesteigert werden kann,
wenn ein Item aus der Skala ausgeschlossen wird (Brosius, 2018, S. 951). Fir diese
empirische Untersuchung erfolgte eine Durchfihrung der Reliabilititsanalyse je
Generierungsart des visuellen Kommunikationsinhaltes sowie pro Dimension der

wahrgenommenen Authentizitat.

Zunachst erfolgte eine Prufung der Skala anhand der menschlich erstellten Bilder. Wie
in Tabelle 5 ersichtlich, sind die Cronbachs-Alpha-Werte fir die Items innerhalb der
vier Dimensionen mit Werten von > 0,7 als ausreichend zu bewerten. Die Tabelle gibt
zudem einen Uberblick Giber die Antworten zu den einzelnen Frageitems anhand der
menschlich erstellten Kommunikationsinhalte. Die Tabelle beinhaltet die Mittelwerte
(M), die Standardabweichung (SD) sowie Cronbachs Alpha (a), wenn ein Item entfernt
werden wirde. Dabei sollten Items, die den gleichen Sachverhalt auf verschiedene
Weise abfragen, ahnliche Mittelwerte und Standardabweichungen aufweisen (Brosius,
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2018, S. 952). Aus den Daten geht hervor, dass die zusammengeflhrten Items in

Bezug auf Mittelwert und Standardabweichung weitgehend konsistent sind.

Die Spalte ,Cronbachs Alpha, wenn Item entfernt® gibt den Wert von Cronbachs Alpha
an, der sich ergeben wirde, wenn das jeweilige Item aus der Skala entfernt werden
wirde. Mit Ausnahme des 13. Items wirde sich nach Entfernung eines Items das
Cronbachs Alpha der Ubergeordneten Dimension verschlechtern. Da der Wert
Cronbachs Alpha, wenn das Item entfernt wird, beim 13. Iltem mit 0,904 Uber dem
Cronbachs Alpha der Dimension Natdrlichkeit liegt, impliziert dies, dass es sinnvoll sein
koénnte, das Item nicht in die Skala aufzunehmen. Allerdings ist dieses Item essenziell
fur den Vergleich mit den Kl-generierten Kommunikationsinhalten, da es die kiinstliche
Wirkung der Marke abfragt. Da zudem nur eine geringe Verbesserung des Cronbachs
Alpha zu verzeichnen ware, wurde entschieden, das Item trotzdem beizubehalten
(Brosius, 2018, S. 952-954).

a, wenn
Dimension Items M SD Item a

entfernt

1. Ich denke, dass die
Tourismusmarke Osterreich
_ _ _ 509 | 1,099 0,778
im Laufe der Zeit konsistent
geblieben ist.

2. Ich denke, die
Tourismusmarke Osterreich 5,58 | 0,946 0,711

Kontinuitat bleibt sich selbst treu. 0,796

3. Die Tourismusmarke
Osterreich bietet 5,49 | 0,942 0,721
Bestandigkeit.

4. Die Tourismusmarke
Osterreich hat ein klares 5,41 | 1,246 0,776

Konzept, das sie verfolgt.
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Originalitat

5. Die Tourismusmarke
Osterreich ist anders als

andere Marken.

4,03

1,383

0,920

6. Die Tourismusmarke
Osterreich hebt sich von

anderen Marken ab.

4,22

1,423

0,892

7. lch denke, die
Tourismusmarke Osterreich

ist einzigartig.

4,08

1,604

0,918

8. Die Tourismusmarke
Osterreich unterscheidet sich
deutlich von anderen Marken.

3,94

1,438

0,897

0,928

Verlasslichkeit

9. Meine Erfahrung mit der
Tourismusmarke Osterreich
hat mir gezeigt, dass sie ihre

Versprechen einhalt.

5,11

1,158

0,902

10. Die Tourismusmarke
Osterreich halt, was sie
verspricht.

5,18

1,061

0,906

11. Die Versprechen der
Tourismusmarke Osterreich

sind glaubwirdig.

5,40

1,086

0,915

12. Die Tourismusmarke
Osterreich macht verlassliche

Versprechen.

5,22

1,030

0,914

0,930
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13. Die Tourismusmarke
Osterreich wirkt nicht 556 | 1,384 0,904
kunstlich auf mich.

14. Die Tourismusmarke

Osterreich macht einen

Naturlichkeit 5,67 | 1,204 0,798 0,891

echten Eindruck.

15. Die Tourismusmarke

Osterreich erweckt den 575 | 1,148 0,839

Eindruck, nattrlich zu sein.

Tabelle 5: Reliabilitatsanalyse und deskriptive Statistiken zur Markenwahrnehmung anhand der
menschlich erstellten Bilder

In weiterer Folge wurde eine Reliabilitatsanalyse fur die Skala in Bezug auf die Kl-
generierten Bilder vorgenommen. Die dazugehotrigen Werte sind der Tabelle 6 zu
entnehmen. Mit einem Wert von > 0,9 weisen alle Dimensionen ein sehr hohes
Cronbachs Alpha auf, das wiederum auf eine sehr hohe Konsistenz hindeutet. Ebenso
zeigen sich hier ahnliche Werte in Bezug auf Mittelwert und Standardabweichung der
addierten Items. Wie bei der Uberpriifung anhand der menschlich generierten Bilder
konnte die Skala minimal verbessert werden, wenn das 13. Item entfernt wird.
Angesichts der Relevanz dieses Items fur die Untersuchung und der geringen
Verbesserung der Skala, die durch das Entfernen erzielt werden kénnte, wird das Item
dennoch beibehalten (Brosius, 2018, S. 952).
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Dimension

Items

SD

a, wenn
Item

entfernt

Kontinuitat

1. Ich denke, dass die
Tourismusmarke Osterreich
im Laufe der Zeit konsistent

geblieben ist.

4,86

1,327

0,905

2. lch denke, die
Tourismusmarke Osterreich

bleibt sich selbst treu.

4,94

1,405

0,878

3. Die Tourismusmarke
Osterreich bietet

Bestandigkeit.

4,96

1,353

0,867

4. Die Tourismusmarke
Osterreich hat ein klares

Konzept, das sie verfolgt.

5,03

1,391

0,911

0,916

Originalitat

5. Die Tourismusmarke
Osterreich ist anders als
andere Marken.

4,19

1,399

0,946

6. Die Tourismusmarke
Osterreich hebt sich von

anderen Marken ab.

4,28

1,479

0,937

7. lch denke, die
Tourismusmarke Osterreich

ist einzigartig.

4,26

1,623

0,935

8. Die Tourismusmarke

Osterreich unterscheidet sich

deutlich von anderen Marken.

4,13

1,512

0,928

0,952
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9. Meine Erfahrung mit der

Tourismusmarke Osterreich
_ _ o 4,82 | 1,412 0,951
hat mir gezeigt, dass sie ihre

Versprechen einhalt.

10. Die Tourismusmarke
Osterreich héalt, was sie 4,88 | 1,403 0,940
Verlasslichkeit | verspricht. 0,957

11. Die Versprechen der
Tourismusmarke Osterreich 478 | 1,573 0,941

sind glaubwirdig.

12. Die Tourismusmarke
Osterreich macht verlassliche | 4,82 | 1,456 0,940

Versprechen.

13. Die Tourismusmarke
Osterreich wirkt nicht 459 | 1,891 0,975

kiinstlich auf mich.

14. Die Tourismusmarke

Natirlichkeit | OSterreich macht einen 466 | 1,792 | 0,935 | 0,966
echten Eindruck.

15. Die Tourismusmarke

Osterreich erweckt den 4,70 | 1,833 0,941

Eindruck, natlrlich zu sein.

Tabelle 6: Reliabilitatsanalyse und deskriptive Statistiken zur Markenwahrnehmung anhand der KiI-
generierten Bilder

Die Reliabilitatsanalysen zeigen bei beiden Bildquellen, sowohl menschlich als auch
Kl-generiert, eine ausreichende interne Konsistenz der Skala. Folglich wird in den
weiteren Analysen jedes Item berucksichtigt. Darauf basierend konnten die einzelnen
Items jeweils zum Mittelwert der einzelnen Dimension zusammengefasst werden
(Brosius, 2018, S. 951). Pro Art des visuellen Kommunikationsinhalts wurde demnach

70



fur jede Dimension eine neue Variable gebildet. Hierfir wurden beispielsweise pro
Generierungsart die Items 1 bis 4 mittels Mittelwertberechnung zur Dimension
Kontinuitdt zusammengefasst. Dieser Prozess wurde pro Generierungsart fur jede
Dimension entsprechend wiederholt, wodurch insgesamt acht neue Variablen
entstanden. Fur die nachfolgenden Analysen stellen diese zusammengefassten

Variablen die Ausgangswerte dar.

6.2.3 Hypothesentests

Bevor eine Uberpriifung der Hypothesen mittels T-Tests fiir abhangige Stichproben
erfolgen kann, mussen die Mittelwertdifferenzen zwischen den verbundenen Variablen
auf Normalverteilung getestet werden (Diamantopoulos et al., 2023, S. 209). Zu diesem
Zweck wurden in SPSS zwei Signifikanztests und grafische Verfahren angewandt. Die
Signifikanztests Kolmogorov-Smirnov-Test und Shapiro-Wilk-Test testen die
Nullhypothese, dass die Werte in der Grundgesamtheit normalverteilt sind. Dabei
errechnen sie, mit welcher Wahrscheinlichkeit ein Fehler begangen wird, wenn die
Hypothese zuriickgewiesen wird. Je hoher diese Wahrscheinlichkeit ist, desto eher
kann von einer Normalverteilung ausgegangen werden (Brosius, 2018, S. 480). Die
Tests auf Normalverteilung mittels Kolmogorov-Smirnov-Test und Shapiro-Wilk-Test
wiesen jedoch einen Signifikanzwert von < 0,001 auf. Zur weiteren Beurteilung wurden
Q-Q-Diagramme herangezogen, welche die empirisch erhobenen Werte mit den
erwarteten Werten einer Normalverteilung grafisch gegenuberstellen. Unter der
Annahme einer Normalverteilung der empirischen Werte wiirden die einzelnen Punkte
maoglichst nahe an der Geraden verlaufen (Brosius, 2018, S. 477-478). Allerdings
zeigen die Merkmale auf dem Q-Q-Diagramm einige systematische Abweichungen,
sodass die Normalverteilung in der Grundgesamtheit nicht hinreichend angenommen
werden kann. Die Q-Q-Diagramme sind im Anhang auf S. A-13 bis A-16 ersichtlich.
Gemal Brosius (2018, S. 562) kbnnen derartige Abweichungen oftmals problematisch
bei der Durchfiihrung eines T-Tests sein. Abgesehen davon weist der T-Test eine
relativ hohe Robustheit gegeniiber der Verletzung der Normalverteilungsannahme auf
(Brosius, 2018, S. 562). Infolgedessen ist der T-Test fur abhangige Stichproben auch
fur nicht normalverteilte Daten anwendbar, sofern ein Stichprobenumfang von tber 50

vorliegt (Eckstein, 2012, S. 122). Werden die Voraussetzungen des T-Tests nicht
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erflllt, kann zudem der nichtparametrische Test Wilcoxon angewandt werden (Brosius,
2018, S. 989; Eckstein, 2012, S. 125). Aufgrund dessen wird zusatzlich zum T-Test der

Alternativtest Wilcoxon durchgefuhrt.

Vergleich der wahrgenommenen Kontinuitét

Die erste Hypothese beschaftigt sich damit, ob sich die wahrgenommene Kontinuitat
einer Marke verringert, wenn visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte eingesetzt
werden. Der T-Test fur abhangige Stichproben ergab, dass ein signifikanter
Unterschied in den Mittelwerten der wahrgenommenen Kontinuitdt von
Tourismusmarken vorliegt, wenn die Marke menschlich erstellte Bilder oder KI-
generierte Bilder einsetzt (T = 6,081; p < 0,001, n = 265).

Da die Hypothese gerichtet formuliert wurde, kann H1 nur angenommen werden, wenn
die Mittelwertdifferenz die formulierte Richtung annimmt. Aus dem Ergebnis des T-
Tests geht hervor, dass die mittlere Wahrnehmung der Kontinuitat von
Tourismusmarken bei der Verwendung von menschlich erstellten Bildern (M = 5,393;
SD = 0,840) hoher ist als bei der Verwendung von Kl-generierten Bildern (M = 4,946;
SD = 1,223). Aufgrund der formulierten Richtung der Hypothese ist der einseitige
Signifikanzwert zu betrachten, der mit p < 0,001 einen signifikanten Unterschied
ausweist (Rasch et al., 2006, S. 63). Wegen der mangelnden Normalverteilung in den
Daten kann das Ergebnis jedoch nicht bestatigt werden, weshalb zusétzlich der

Wilcoxon-Test angewandt wurde.

Der Wilcoxon-Test bestatigt die Ergebnisse des T-Tests und gibt einen signifikanten
Unterschied aus (Z = -5,053; p < 0,001). Die formulierte Richtung der Hypothese wird
anhand der Differenz der Mediane (Mdn) bewertet. Bei der Verwendung von Bildern,
die von Menschen erstellt wurden, weist die Wahrnehmung der Kontinuitat einer
Tourismusmarke einen héheren Median (Mdn =5,5; n = 265) auf als bei KI-generierten
Bildern (Mdn = 5,0; n = 265). Um die Bedeutsamkeit des Ergebnisses zu beurteilen,
wurde zusatzlich die Effektstarke mittels Pearson's r berechnet, welcher ausdriickt, wie
stark der Unterschied in einem bestimmten Vergleich ist (Diamantopoulos et al., 2023,

S. 156). Dieser ergibt sich aus der Z-Statistik geteilt durch die Quadratwurzel der
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StichprobengroRe (Hittner & May, 2012, S. 69). Bei Z = -5,053 und n = 265 betragt die

Effektstarke demnach r = 0,310, was einem mittleren Effekt entspricht.

Folglich kann anhand des T-Tests und des Wilcoxon-Tests die Nullhypothese
verworfen und die Alternativhypothese angenommen werden. Somit wird festgestellt,
dass sich die wahrgenommene Kontinuitat einer Tourismusmarke verringert, wenn

diese visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte einsetzt.

Vergleich der wahrgenommenen Originalitat

H2 untersucht die Verringerung der wahrgenommenen Originalitéat einer Marke, wenn
diese visuelle, Kl-generierte Inhalte in der Kommunikation einsetzt. Der T-Test flur
abhangige Stichproben zeigte, dass sich die Mittelwerte der wahrgenommenen
Originalitat zwischen menschlich erstellten und KI-generierten Bildern zwar
unterscheiden, das Ergebnis mit p = 0,055 jedoch nicht signifikant ist (T = -1,925;
p = 0,055; n = 265).

Bei einer einseitigen Betrachtung (p = 0,028) ware der Unterschied signifikant.
Allerdings ging aus den Ergebnissen hervor, dass die mittlere Wahrnehmung der
Originalitat von Tourismusmarken bei Verwendung von menschlich erstellten Bildern
(M = 4,066; SD = 1,329) geringer ist als bei Verwendung von Kl-generierten Bildern
(M = 4,215; SD = 1,407), wodurch sich ein Unterschied in die entgegengesetzte
Richtung ergibt. Wegen der fehlenden Normalverteilung in den Daten wurde auch bei

dieser Hypothese der Wilcoxon-Test zusatzlich durchgefihrt.

Erneut bestatigt der Wilcoxon-Test die Ergebnisse des T-Tests, gibt jedoch einen
signifikanten Unterschied aus (Z = -2,432; p = 0,015). Die Wahrnehmung der
Originalitat einer Tourismusmarke ist bei menschlich erstellten Bildern (Mdn = 4,0;
n = 265) geringer als bei Kl-generierten Bildern (Mdn = 4,25; n = 265). Die Effektstarke

von r = 0,149 entspricht einem schwachen Effekt.

Da die Ergebnisse die entgegengesetzte Richtung der Alternativhypothese annehmen,
gilt es, die Nullhypothese beizubehalten. Daher wird angenommen, dass ein positiver

Zusammenhang zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten und der
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wahrgenommenen Originalitat einer Marke besteht. Somit wird die wahrgenommene
Originalitat einer Tourismusmarke gesteigert, wenn diese visuelle, Kl-generierte

Kommunikationsinhalte einsetzt.

Vergleich der wahrgenommenen Verlasslichkeit

Mit der dritten Hypothese wurde getestet, ob die Wahrnehmung der Verlasslichkeit
sinkt, wenn eine Marke visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte integriert. Der T-
Test fur abh&ngige Stichproben ergab, dass sich die Mittelwerte der wahrgenommenen
Verlasslichkeit zwischen menschlich erstellten und Kl-generierten Bildern signifikant
unterscheiden (T = 4,920; p < 0,001; n = 265).

Zudem zeigte das Ergebnis des T-Tests, dass die mittlere Wahrnehmung der
Verlasslichkeit von Tourismusmarken beim Einsatz von menschlich erstellten Bildern
(M = 5,227; SD = 0,987) hoher ist als beim Einsatz von Kl-generierten Bildern
(M =4,826; SD = 1,377). Der einseitige p-Wert von < 0,001 zeigt, dass dieses Ergebnis
signifikant ist. Wegen der fehlenden Normalverteilung in den Daten wurde zur
Verstarkung des T-Tests der Wilcoxon-Test verwendet.

Der Wilcoxon-Test bestétigt die Ergebnisse des T-Tests (Z = -3,485; p < 0,001). Die
Wahrnehmung der Verlasslichkeit einer Tourismusmarke ist bei menschlich erstellten
Bildern (Mdn =5,25; n = 265) hoher als bei Kl-generierten Bildern (Mdn = 5,0; n = 265).
Die Effektstarke von r = 0,214 entspricht einem schwachen bis mittleren Effekt.

Somit besagen beide Tests, dass die Nullhypothese verworfen und die
Alternativhypothese angenommen werden kann. Dies bedeutet, dass die Integration
von visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten zu einer Verringerung der

wahrgenommenen Verlasslichkeit einer Tourismusmarke fihrt.

Vergleich der wahrgenommenen Natirlichkeit

Die vierte Hypothese Uberprift, ob die Verwendung von Kil-generierten
Kommunikationsinhalten die wahrgenommene Naturlichkeit einer Marke verringert.
Der T-Test fur abhangige Stichproben ergab, dass ein signifikanter Unterschied in den

Mittelwerten der wahrgenommenen Naturlichkeit von Tourismusmarken vorliegt, wenn
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die Marke menschlich erstellte Bilder oder Kl-generierte Bilder einsetzt (T = 8,843;
p < 0,001; n = 265).

Die Testergebnisse verdeutlichen, dass die mittlere Wahrnehmung der Naturlichkeit
von Tourismusmarken beim Einsatz von menschlich erstellten Bildern (M = 5,659;
SD = 1,132) hoher ist als beim Einsatz von Kl-generierten Bildern (M = 4,649;
SD = 1,780). Anhand des einseitigen p-Wertes von < 0,001 ist zu erkennen, dass
dieses Ergebnis signifikant ist. Die Berechnung anhand des T-Tests deutet auf eine
Verringerung der wahrgenommenen Naturlichkeit einer Tourismusmarke hin. Dies wird

aufgrund des Mangels an Normalverteilung nochmals mittels Wilcoxon-Test Uberpruft.

Der Wilcoxon-Test bestatigt die Ergebnisse des T-Tests und gibt einen signifikanten
Unterschied aus (Z = -7,687; p < 0,001). Die Wahrnehmung der Naturlichkeit einer
Tourismusmarke weist bei menschlich erstellten Bildern (Mdn = 6,0; n = 265) im
Vergleich zu Kl-generierten Bildern (Mdn = 5,0; n = 265) einen hoheren Median auf.

Die Effektstéarke liegt bei r = 0,472 und entspricht einem starken Effekt.

Anhand der Ergebnisse der beiden Tests wird somit die Nullhypothese verworfen und
die Alternativhypothese angenommen. Dies bedeutet, dass sich die wahrgenommene
Naturlichkeit einer Tourismusmarke verringert, wenn die Marke visuelle, Kl-generierte

Kommunikationsinhalte einsetzt.

Die nachfolgende Tabelle 7 bietet eine Zusammenfassung der Ergebnisse aller

Hypothesen.
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Hypothesen

Ergebnis

H1: Wenn visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte
eingesetzt werden, dann verringert sich die wahrgenommene

Kontinuitat einer Marke.

H1o: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang
zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der wahrgenommenen Kontinuitat einer Marke.

H1lo verworfen und

H1 angenommen

H2: Wenn visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte
eingesetzt werden, dann verringert sich die wahrgenommene

Originalitat einer Marke.

H2o: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang
zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der wahrgenommenen Originalitat einer Marke.

H20 beibehalten

H3: Wenn visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte
eingesetzt werden, dann verringert sich die wahrgenommene

Verlasslichkeit einer Marke.

H3o: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang
zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der wahrgenommenen Verlasslichkeit einer Marke.

H3o0 verworfen und

H3 angenommen

H4: Wenn visuelle, KI-generierte Kommunikationsinhalte
eingesetzt werden, dann verringert sich die wahrgenommene

Natirlichkeit einer Marke.

H4o: Es besteht kein oder ein positiver Zusammenhang
zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten

und der wahrgenommenen Naturlichkeit einer Marke.

H4o0 verworfen und

H4 angenommen

Tabelle 7: Uberblick der Hypothesenergebnisse
Quelle: eigene Darstellung
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6.3 Kiritische Diskussion

Die vorliegende Arbeit leistet einen weiteren Beitrag zu den bereits bestehenden
Erkenntnissen zu den Auswirkungen von kunstlicher Intelligenz auf die
Markeneinstellung. Die Arbeit reagiert auf den Aufruf nach weiteren Untersuchungen
innerhalb verschiedener Regionen und Branchen, indem sie den Einsatz von KI-
generierten Kommunikationsinhalten im Zusammenhang mit der Authentizitat von
dsterreichischen Tourismusmarken betrachtet. Die bestehende Literatur deutet bereits
darauf hin, dass der Einsatz von KI-generierten Kommunikationsinhalten die
Wahrnehmung der Authentizitat in allen vier Dimensionen verringert (Brins & Meil3ner,
2024, S. 11; Castelo et al., 2019, S. 809; H. Chen et al., 2022, S. 133; Contreras et al.,
2024, S. 3; Silver et al., 2021, S. 70). Wird diese theoretische Annahme mit den
Ergebnissen aus der empirischen Untersuchung gegentibergestellt, sind weitgehend
Ubereinstimmungen zu erkennen. In der empirischen Untersuchung wurde die
wahrgenommene Authentizitat einer Tourismusmarke beim Einsatz von menschlich
erstellten und Kl-generierten Bildern verglichen. Die Ergebnisse dieser Untersuchung
legen nahe, dass sich die Dimensionen der Kontinuitat, der Verlasslichkeit sowie der
Naturlichkeit einer Tourismusmarke verringern, wenn diese visuelle, Kl-generierte
Kommunikationsinhalte einsetzt. Hingegen wird die wahrgenommene Originalitat einer

Tourismusmarke bei der Verwendung von Kl-generierten Bildern gesteigert.

In Hinblick auf die Dimension der Kontinuitat wurde in der Literatur festgestellt, dass
die Verwendung von synthetischen Medien zu einer Verdnderung des
charakteristischen Markenauftritts fihren kann (Brins & Mei3ner, 2024, S. 4).
Dementsprechend wurde vermutet, dass diese Abweichungen von der etablierten
Identitat der Tourismusmarke zu einer unauthentischen Wahrnehmung fuhren (Silver
et al., 2021, S. 70). Dies wird im Zuge der empirischen Untersuchung bestatigt, indem
beim Einsatz von KIl-generierten Bildern eine signifikante Verringerung der

wahrgenommenen Kontinuitat der Tourismusmarke festgestellt wurde.

In Bezug auf die wahrgenommene Originalitdit wurde in bestehenden Studien
nachgewiesen, dass mittels kunstlicher Intelligenz generierte Medien zunehmend
ahnlicher erscheinen (Zhou & Lee, 2024, S. 6) und dadurch generisch und weniger
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kreativ wirken (H. Chen et al., 2022, S. 133; Zhu et al., 2024, S. 4-5). In Anbetracht
dieser Erkenntnisse wurde angenommen, dass der Einsatz von Kl-generierten Bildern
eine Reduktion dieser Dimension der Authentizitt einer Tourismusmarke bewirkt. Im
Gegensatz zu dieser theoretischen Annahme kommt die empirische Untersuchung zu
dem Ergebnis, dass der Einsatz von Kil-generierten Bildern zu einer erhohten
Wahrnehmung der Originalitat einer Tourismusmarke fuhrt, wenn auch nur mit einem
schwachen Effekt. Dieser Widerspruch deutet darauf hin, dass nicht immer eine
Verringerung der wahrgenommenen Originalitéat eintritt, wenn Kl-generierte Medien
eingesetzt werden. Ein moglicher Erklarungsansatz fur diese Erhéhung konnte sein,
dass generative Kl neuartige Werbeinhalte kreiert (Campbell et al., 2022, S. 22),
wodurch Tourismusmarken als innovativ erscheinen und sich von Konkurrenzmarken
abheben konnten (Wahid et al., 2023, S. 1817).

Hinsichtlich der wahrgenommenen Verlasslichkeit einer Marke deutet die
wissenschaftliche Literatur darauf hin, dass potenzielle Kund*innen Kl-generierte
Inhalte als weniger aufrichtig einschatzen (Jago, 2019, S. 51) und ihnen infolgedessen
weniger Vertrauen entgegenbringen (Castelo et al., 2019, S. 809; Davenport et al.,
2020, S. 36; Mahmud et al., 2022, S. 1; Yeomans et al., 2019, S. 403). Die empirischen
Ergebnisse bestatigen diese Annahmen, indem sie eine signifikante Verringerung der
wahrgenommenen Verlasslichkeit der Tourismusmarke bei der Verwendung von KI-

generierten Bildern belegen.

In der wissenschatftlichen Literatur wird zudem darauf hingewiesen, dass Kl-generierte
Inhalte bezogen auf die Nattrlichkeit einer Marke haufig zu perfekt (Uhlenbrock, 2024,
S. 36), zu unnatdrlich (Contreras et al., 2024, S. 3) und zu unstimmig wirken (Gu et al.,
2024, S. 2222). Diese theoretischen Annahmen werden durch die Ergebnisse aus der
empirischen Untersuchung gestiitzt, da bei Tourismusmarken bei der Verwendung von
Kl-generierten Bildern eine Verringerung deren wahrgenommener Naturlichkeit
festgestellt wurde. Insbesondere bei dieser Dimension, die im direkten Widerspruch
zur Kuinstlichkeit steht, zeigte sich ein starker Effekt. Dies koénnte darauf
zuriickzufuihren sein, dass Osterreichische Tourismusmarken ihre

Kommunikationsinhalte moglichst authentisch und unverfélscht prasentieren
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(Osterreich Werbung, 2025d), wodurch durch die Verwendung kiinstlicher Medien ein

starker Kontrast entsteht.

6.4 Fazit und Beantwortung der Forschungsfrage

Das Ziel dieser Arbeit war es, zu untersuchen und herauszufinden, welche
Veranderungen sich in der Authentizitdt von Tourismusmarken ergeben, wenn diese
visuelle, Kl-generierte Kommunikationsinhalte einsetzen. Da Tourismusmarken stark
emotional gepragt sind (Bastiaansen et al., 2019, S. 651; Hosany et al., 2021, S. 1399),
kommt ihrer authentischen Wahrnehmung eine entscheidende Bedeutung zu (Morhart
et al., 2015, S. 206). Die Authentizitat touristischer Marken stellt einen wesentlichen
Faktor fur die Attraktivitat, die Besuchsabsicht und die Weiterempfehlungsrate einer
Region dar (Kasriel-Alexander, 2017, S. 627; Koles et al., 2024, S. 36). Daher ist die
Aufrechterhaltung der authentischen Wahrnehmung von Tourismusmarken essenziell.
Die Markenauthentizitat wird laut Bruhn et al. (2012, S. 572) durch ein Vier-Faktoren-
Modell beschrieben, welches sich aus den Dimensionen Kontinuitat, Originalitat,
Verlasslichkeit und Naturlichkeit zusammensetzt. Ein entscheidender Anhaltspunkt fur
Tourist¥innen, um die Authentizitdt einer Marke zu bewerten, stellen deren
KommunikationsmafRnahmen dar (Morhart et al., 2015, S. 207). Der verstéarkte Einsatz
von Kl-generierten Medien in der Markenkommunikation kann jedoch genau diese
Wahrnehmung der Authentizitéat von Tourismusmarken verandern (Brins & Meil3ner,
2024, S. 10; Wahid et al., 2023, S. 1813). Detaillierte Untersuchungen zu dieser
Annahme, insbesondere in Bezug auf verschiedene Medienformate, fehlen bisher
jedoch. Deshalb wurde im Rahmen einer quantitativen Untersuchung der
Zusammenhang zwischen visuellen, Kl-generierten Kommunikationsinhalten und der
Wahrnehmung der Authentizitdt von Tourismusmarken analysiert. Zu diesem Zweck
bewertete dieselbe Gruppe an Personen die Authentizitat einer Tourismusmarke
zunachst anhand von menschlich erstellten Bildern und anschlieRend unter
Berucksichtigung von Kl-generierten Bildern. Die Mittelwerte der beiden verbundenen
Variablen wurden daraufhin mittels T-Test fur abhangige Stichproben und Wilcoxon-
Test auf Unterschiede untersucht. Die empirischen Ergebnisse zeigen signifikante

Unterschiede zwischen der Markenauthentizitat bei der Verwendung von menschlich
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erstellten Medien und der Markenauthentizitat beim Einsatz von Kl-generierten
Medien. Dabei wurde die Authentizitdt einer Tourismusmarke in der Dimension der
Kontinuitat mit einem mittleren Effekt, in der Dimension der Verlasslichkeit mit einem
schwachen bis mittleren Effekt und in der Dimension der Naturlichkeit mit einem
starken Effekt verringert. Entgegen der theoretischen Erwartung wurde die

Authentizitat in der Dimension der Originalitat mit einem schwachen Effekt gesteigert.

Zusammenfassend demonstrieren die Ergebnisse, dass der Einsatz von Kl-generierten
Bildern in der Markenkommunikation auf Kosten der wahrgenommenen Kontinuitat,
Verlasslichkeit und insbesondere der Naturlichkeit einer Tourismusmarke erfolgt.
Besonders auffallig ist, dass die Dimension der Naturlichkeit, welche im direkten
Widerspruch zur Kuinstlichkeit steht, die Verringerung mit dem starksten Effekt
aufweist. Eine schwache Steigerung der wahrgenommenen Originalitat wird die
Reduktion der anderen drei Dimensionen nicht ausgleichen konnen. Dies verdeutlicht
die Herausforderung fiur Tourismusmarken, generative kinstliche Intelligenz
einzusetzen, ohne dabei ihre Authentizitat zu riskieren. Die daraus abgeleiteten
wissenschaftlichen und praktischen Implikationen werden im nachfolgenden Kapitel

erlautert.

6.5 Wissenschaftliche und praktische Implikationen

Aus wissenschaftlicher Perspektive tragt die vorliegende Arbeit zum besseren
Verstandnis des Zusammenhangs zwischen Kl-generierten Kommunikationsinhalten
und der wahrgenommenen Authentizitat von dsterreichischen Tourismusmarken bei.
In der Praxis mussen Tourismusmarken den Einsatz von visuellen, Kl-generierten
Inhalten in der Markenkommunikation Uberdenken. Bei der Verwendung solcher
Medien sollte die Markenauthentizitat zusétzlich in den Dimensionen der Kontinuitat,
der Verlasslichkeit und insbesondere der Naturlichkeit gestarkt werden. Daflr kdnnen
der wissenschaftlichen Literatur verschiedene Anséatze entnommen werden, um diese
Dimensionen zu unterstitzen. Zur Sicherung der Kontinuitat ist ein hybrider Ansatz,
der eine Verbindung zwischen menschlicher Kreativitat, Empathie und Intuition mit der
Rechenleistung, Prazision und Skalierbarkeit von KlI-Systemen herstellt, erforderlich
(Briins & Meil3ner, 2024, S. 10; D. Kumar & Suthar, 2024, S. 129; Spanos, 2021, S. 7).
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DarlUber hinaus ist es von entscheidender Bedeutung, dass die Markenrichtlinien die
Grundlage der implementierten KI-Systeme bilden und stets eine finale Kontrolle durch
menschliche Mitarbeiter*innen erfolgt (Sahlool, 2024, S. 129). Um einer potenziellen
Verringerung der Dimension der Verlasslichkeit entgegenzuwirken, ist die transparente
Kommunikation tber den Einsatz von kinstlicher Intelligenz ein erfolgsversprechender
Ansatz (D. Kumar & Suthar, 2024, S. 125). Da sich in der empirischen Untersuchung
zeigte, dass die Dimension der Naturlichkeit besonders geschwécht wird, sollten
Marken diese gezielt starken. Einerseits haben die zuvor genannten MalRnahmen,
welche die Kontinuitat und Verlasslichkeit einer Marke starken, einen positiven Effekt
auf die wahrgenommene Naturlichkeit. Andererseits wird die wahrgenommene
Naturlichkeit gestarkt, indem die Marke ihre Leidenschaft bewusst hervorhebt (Brins
& MeilBner, 2024, S. 10) und Kl im Einklang mit ihrer Markenphilosophie integriert
(Morhart et al., 2015, S. 206). Im weiteren Sinne unterstreichen die Ergebnisse die
Notwendigkeit von gezielten Schulungen flir Mitarbeiterinnen, um einen ethisch
vertretbaren und kompetenten Umgang mit generativer kinstlicher Intelligenz zu
gewabhrleisten. Dies ermdglicht es, das volle Potenzial der innovativen Technologie
auszuschopfen und gleichzeitig potenzielle Verluste in der Authentizitditswahrnehmung

der Marke zu vermeiden.

6.6 Limitationen der Arbeit

Die vorliegende Arbeit besteht nicht ohne Einschrankungen. Zunéchst ist anzumerken,
dass sich Begrenzungen in der Verwendung der geplanten Analysemethode ergaben.
Da keine Normalverteilung in der Grundgesamtheit der Daten vorlag, musste
erganzend zum T-Test fiur abhangige Stichproben der Wilcoxon-Test durchgefiihrt
werden, um zuverlassige Ergebnisse zu erzielen (Brosius, 2018, S. 562). Zudem wurde
aufgrund von fehlender Zugéanglichkeit zur Grundgesamtheit ein Convenience Sample
verwendet, welches eine nicht-probabilistische Methode darstellt (Diamantopoulos et
al., 2023, S. 15). Dies fiihrte zu einer Uberreprasentation von weiblichen Probandinnen
sowie zu einem Ungleichgewicht in den Altersstrukturen. Dadurch kann nicht
sichergestellt werden, dass die Ergebnisse aus der empirischen Untersuchung als

reprasentativ betrachtet werden kénnen, wodurch sie moéglicherweise nicht auf eine
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groR3e Population Ubertragbar sind. Nichtsdestotrotz kdnnen aus den Ergebnissen
erste  Erkenntnisse Uber den Zusammenhang zwischen KI-generierten
Kommunikationsinhalten und der wahrgenommenen Authentizitat dsterreichischer
Tourismusmarken abgeleitet werden. Diese Arbeit stellt somit eine Basis fur zukunftige
Forschungen in dieser Branche dar, welche sich mit den Veranderungen in der
Authentizitdtswahrnehmung durch den Einsatz von kinstlicher Intelligenz

beschaftigen.

6.7 Ausblick auf den weiteren Forschungsbedarf

Aufgrund der rapiden Weiterentwicklungen der Kl-basierten Technologien lasst sich
vermuten, dass diese in Zukunft bessere Kommunikationsinhalte generieren werden
(Bijalwan et al., 2025, S. 1), wodurch sich die Wahrnehmung der Tourist*innen und
Konsument*innen zukinftig weiter veréandern wird. Des Weiteren ist zu erwarten, dass
sich durch die zunehmende Konfrontation mit KI-generierten Inhalten klarer zeigt, ob
potenzielle Besucher*innen diese Technologien akzeptieren oder ablehnen
(Feuerriegel et al., 2024, S. 116). Aus diesen Grinden kdnnten Langzeitstudien tiefere
Einblicke in die Veranderungen der Wahrnehmung anhand der technologischen

Fortschritte ermdglichen.

Neben Langzeitstudien kbénnten weitere empirische Untersuchungen die spezifischen
Auswirkungen auf die Markenauthentizitat genauer untersuchen. Zukinftig kénnten
durch qualitative Untersuchungen weitere Einblicke gewonnen werden, warum der
Einsatz von KI-generierten Inhalten zu einer Veranderung in den jeweiligen
Dimensionen der Markenauthentizitat fuhrt. Da die empirischen Ergebnisse zeigten,
dass vor allem die Dimension der Naturlichkeit stark auf den Einsatz von generativer
Kl reagierte, konnten zukinftige Untersuchungen sich auf den Zusammenhang
zwischen der Naturlichkeit und dem Einsatz von generativer kinstlicher Intelligenz
fokussieren. Zudem wurden in der Untersuchung dieser Arbeit die Teilnehmer*innen
gebeten, sich vorzustellen, dass die Tourismusmarke die prasentierten Bilder einsetzt.
Daher kdnnten zukiinftige Forschungsvorhaben die Reaktionen der Tourist*innen auf
Medien untersuchen, die tatsachlich auf den Kanélen einer Tourismusmarke
veroffentlicht wurden. Aufgrund der Einschrankungen, die sich fir diese Untersuchung
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durch die Anwendung eines Convenience Samplings ergaben, wird fUr zukilnftige

Forschungen zudem die Heranziehung einer Zufallsstichprobe empfohlen.

Dartber hinaus konnten zukinftige Forschungen weitere Einflussfaktoren
untersuchen. Im Rahmen der empirischen Untersuchung dieser Arbeit wurde keine
Kennzeichnung der Kl-generierten Bilder vorgenommen. Da die offene Kommunikation
Uber den Einsatz von Kl das Vertrauen in eine Marke starken kann (D. Kumar & Suthar,
2024, S. 125), konnten zukinftige Forschungen untersuchen, welchen Einfluss
gekennzeichnete, Kl-generierte Bilder auf die wahrgenommene Markenauthentizitat
haben. Des Weiteren konnten weiterfiihrende Forschungen die verschiedenen
Auswirkungen auf die wahrgenommene Markenauthentizitdt von unterschiedlichen
Medienformaten, wie Texten, Bildern, Videos oder Audios, vergleichen. Auf3erdem
zeigte sich innerhalb der Literaturrecherche, dass die Einstellung von
Konsument*innen gegeniber Algorithmen von zustimmend bis ablehnend reichen
kann (Burton et al., 2020, S. 220). Daher kénnten weitere Studien untersuchen, ob die
sogenannte ,algorithm aversion“ und ,algorithm appreciation“ moderierende Faktoren

einnehmen.

Zudem ist festzuhalten, dass sich die Untersuchung in dieser Arbeit nur auf
Osterreichische Tourismusmarken beschrankt. Aus diesem Grund sollten weitere
Studien sowohl innerhalb verschiedener Regionen als auch innerhalb unterschiedlicher
Branchen durchgefuhrt werden. Dabei kdnnten Forschende auch untersuchen, ob die
Auswirkungen auf die Markenauthentizitat abhangig von der Markennatur sind. In
diesem Zusammenhang kénnte die Annahme uUberprift werden, ob Kl-generierte
Inhalte bei innovativen Marken authentischer wirken als bei emotional gepragten
Marken. Des Weiteren konnte eine differenzierte Betrachtung der authentischen
Wahrnehmung von Tourismusmarken Uber verschiedene Generationen einen

zukinftigen Untersuchungsgegenstand darstellen.

SchlieB3lich kénnten zukinftige Forschungen die Auswirkungen von Kl-generierten
Inhalten auf andere Konstrukte im Marketing, wie beispielsweise das Markenimage
oder die Markenzufriedenheit, untersuchen. Da die Markenauthentizitat sich wiederum

auf die Loyalitat und die Weiterempfehlungsbereitschaft der Kund*innen auswirkt
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(Morhart et al.,, 2015, S. 203), waren weiterfihrende Untersuchungen zu diesen

Aspekten unter dem Einfluss von Kl-generierten Kommunikationsinhalten sinnvoll.
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1. Fragebogen

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer,

als Studentin des Studiengangs Digital Marketing Management an der FH Campus 02
fuhre ich im Rahmen meiner Masterarbeit eine Umfrage zum Thema Authentizitat von
Tourismusmarken durch. Daher méchte ich Sie bitten, mich zu unterstitzen und an
meiner Umfrage teilzunehmen. Die Teilnahme an der kurzen Umfrage wird ca. 8
Minuten in Anspruch nehmen.

Als kleines Dankeschon konnen Sie am Ende der Umfrage an der Verlosung eines
Steiermark-Gutscheins im Wert von € 50 teilnehmen.

Bitte beantworten Sie die Fragen wahrheitsgemal3 und vollstandig. Es zahlt lhre
Meinung, daher gibt es keine richtigen oder falschen Antworten.

Vielen Dank fir Ihre Unterstttzung!

Sandra Pichler

Hinweise zum Datenschutz

Auf den folgenden Seiten werden Sie um Ihre Antworten zum Thema ,,Authentizitat von
Tourismusmarken“  gebeten.  Dafir mochten  wir  grundsatzlich  keine
personenbezogenen Daten erheben, es werden jedoch Fragen zu lhren Eindriicken
und Einschatzungen gestellt. Eine Registrierung bzw. die Angabe lhres Namens ist fur
die Teilnahme nicht erforderlich, weshalb in der Regel keine Rickschlisse auf Einzelne
oder die Identifizierung lhrer Person oder anderer Teilnehmer*innen der Befragung
maoglich sind. Daruber hinaus werden die Ergebnisse dieser Umfrage (z. B. Endberichte
etc.) ausschlief3lich in aggregierter und anonymisierter bzw. pseudonymisierter Form
verarbeitet.

Ihre Teilnahme ist freiwillig.

Weitere Informationen Uber die Verarbeitung Ihrer personenbezogenen Daten finden
Sie unter www.campus02.at/ds-umfrage
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http://www.campus02.at/ds-umfrage

Leben Sie in Osterreich?
Bitte wahlen Sie das fiir Sie Zutreffende aus.

o Ja
o Nein

*wenn Nein: Vielen Dank fiir Inre Teilnahme! Da der Fragebogen nur fiir in Osterreich
lebende Personen mit einem Alter von uber 14 Jahren relevant ist, ist die Befragung
hiermit zu Ende.

Wie alt sind Sie?
Bitte geben Sie Ihr Alter in Jahren an.
[Eingabe Alter in Jahren]

“wenn ein Alter unter 15 Jahren eingegeben wurde: Vielen Dank fur Ihre Teilnahme!
Da der Fragebogen nur fur in Osterreich lebende Personen mit einem Alter von tber
14 Jahren relevant ist, ist die Befragung hiermit zu Ende.

Welchem Geschlecht fiihlen Sie sich zugehorig?
Bitte wahlen Sie das fir Sie Zutreffende aus.

o mannlich
o weiblich
o divers

o keine Angabe
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Haben Sie innerhalb Osterreichs bereits eine private Urlaubsreise
unternommen?

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus.

o Ja
o Nein

*wenn Nein: Vielen Dank fur lhre Teilnahme! Da der Fragebogen nur fur
Inlandsreisende relevant ist, ist die Befragung hiermit zu Ende.

Ist Ihnen eine 6sterreichische Tourismusmarke bekannt? (Hierzu zahlen Marken
des Landes Osterreich, von Bundeslandern oder Regionen).

Bitte wahlen Sie das fur Sie Zutreffende aus.

o Ja

o Nein

Falls ja, welche Tourismusmarke(n) sind Ihnen bereits bekannt?

[Eingabefeld]

Wie inspirierend ist Werbung fir Sie bei der Buchung eines Urlaubes?

Geben Sie bitte mittels Schieberegler an, welche Position auf Sie zutrifft.

gar nicht
inspirierend sehr inspirierend
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Einleitung:

Tourismusmarken reprasentieren bestimmte Reisedestinationen und tragen dazu bei
diese als Reiseziel bekannt zu machen, von anderen Reisedestinationen abzuheben
und ihre Attraktivitat fir Reisende zu steigern. Innerhalb Osterreichs gibt es
verschiedene Marken, die jeweils fur bestimmte Bundeslander oder Regionen stehen.

Denken Sie bitte nun an gesamt Osterreich als Reiseziel. In der Umfrage werden zwei
unterschiedliche Bilderreihen (mit jeweils 9 Bildern) gezeigt, welche in Kampagnen von
Osterreichischen Tourismusmarken verwendet werden kdnnten. Bitte bewerten Sie die
von Ihnen wahrgenommene Authentizitat der Tourismusmarke Osterreich anhand der
jeweiligen Bilderreihen.

Stellen Sie sich bitte vor, dass die Tourismusmarke Osterreich folgende Bilder
einsetzt.

Unter Beachtung der zuvor gezeigten Bilder zur Tourismusmarke Osterreich,
geben Sie bitte an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen
beziehungsweise nicht zustimmen.

Geben Sie bitte per Schieberegler Zutreffendes an.
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Ich denke, dass die Tourismusmarke Osterreich im Laufe der Zeit konsistent
geblieben ist.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

Ich denke, die Tourismusmarke Osterreich bleibt sich selbst treu.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich bietet Bestandigkeit.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
ZU Zu

Die Tourismusmarke Osterreich hat ein klares Konzept, das sie verfolgt.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich ist anders als andere Marken.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

A-5



Die Tourismusmarke Osterreich hebt sich von anderen Marken ab.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Ich denke, die Tourismusmarke Osterreich ist einzigartig.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich unterscheidet sich deutlich von anderen
Marken.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
ZU Zu

Meine Erfahrung mit der Tourismusmarke Osterreich hat mir gezeigt, dass sie
ihre Versprechen einhélt.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich halt, was sie verspricht.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
ZU Zu
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Die Versprechen der Tourismusmarke Osterreich sind glaubwiirdig.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich macht verlassliche Versprechen.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich wirkt nicht kiinstlich auf mich.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

Die Tourismusmarke Osterreich macht einen echten Eindruck.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich erweckt den Eindruck, natirlich zu sein.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu
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Stellen Sie sich bitte vor, dass die Tourismusmarke Osterreich nun folgende
Bilder zusatzlich einsetzt.

Unter Beachtung der hier gezeigten weiteren Bilder zur Tourismusmarke
Osterreich, geben Sie bitte erneut an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen
zustimmen beziehungsweise nicht zustimmen.

Geben Sie bitte per Schieberegler Zutreffendes an.

Ich denke, dass die Tourismusmarke Osterreich im Laufe der Zeit konsistent
geblieben ist.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu
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Ich denke, die Tourismusmarke Osterreich bleibt sich selbst treu.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich bietet Bestandigkeit.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich hat ein klares Konzept, das sie verfolgt.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

Die Tourismusmarke Osterreich ist anders als andere Marken.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich hebt sich von anderen Marken ab.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
ZU Zu
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Ich denke, die Tourismusmarke Osterreich ist einzigartig.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich unterscheidet sich deutlich von anderen
Marken.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Meine Erfahrung mit der Tourismusmarke Osterreich hat mir gezeigt, dass sie
ihre Versprechen einhélt.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

Die Tourismusmarke Osterreich hélt, was sie verspricht.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu

Die Versprechen der Tourismusmarke Osterreich sind glaubwiirdig.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
ZU Zu
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Die Tourismusmarke Osterreich macht verlassliche Versprechen.

stimme stimme
gar nicht Zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich wirkt nicht kiinstlich auf mich.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
Zu Zu

Die Tourismusmarke Osterreich macht einen echten Eindruck.

stimme stimme
gar nicht zur Ganze
ZU Zu

Die Tourismusmarke Osterreich erweckt den Eindruck, natirlich zu sein.

stimme stimme
gar nicht ZUr Ganze
ZUu Zu
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Geschafft! Herzlichen Dank fur lhre Teilnahme!

Als Dankeschdn wird unter allen Teilnehmer*innen ein 50€-Steiermark-Gutschein
verlost. Um an der Verlosung teilzunehmen, tragen Sie bitte lhre E-Mail-Adresse unter
dem nachfolgenden Link ein. Selbstverstandlich bleiben Ihre zuvor gemachten
Angaben anonym und konnen nicht in Zusammenhang mit der genannten E-Mail-
Adresse gebracht werden.

Hier geht's zur Verlosung: Teilnahme am Gewinnspiel

Bilderquellen:

1. ArtPhoto_studio (0. D.). Beautiful couple travelers camping in mountains. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-photo/beautiful-couple-travelers-camping-
mountains_26956107.htm#fromView=search&page=1&position=21&uuid=85614e9d-3f2a-4694-bcd4-ab098b47dbe5

2. Rekord-Institut  (2019). Gmunden, Schloss ort, Seeschloss. Abgerufen von https://pixabay.com/photos/gmunden-castle-venue-seeschloss-3942857/
3. Schabreiter, F. (2022). Marmot, Rodent, Alpine marmot. Abgerufen von https:/pixabay.com/photos/marmot-rodent-alpine-marmot-alps-7338831/
4. Polle, J. (2021). Austria, Graz city, Buildings. Abgerufen von https://pixabay.com/photos/austria-graz-city-buildings-skyline-6398889/
5. wirestock (0. D.). Top view of kaiserschmarrn with torn pancakes, cranberries jam, and apple puree on a table. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-photo/top-view-
kaiserschmarrn-with-torn-pancakes-cranberries-jam-apple-puree-table_29132442.htm#fromView=search&page=1&position=6&uuid=64833a10-9550-445f-85ff-
6fc860441c3b

6. freepik (0. D.). Woman posing relaxed in the hot tub. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-photo/woman-posing-relaxed-hot-tub_6053138.htm
7. ivabalk (2018). Alps, Austria, Gorge. Abgerufen von https://pixabay.com/photos/alps-austria-gorge-dr-3600377/
8. Kamran A. (0. D.). Snacks cured pork. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-photo/snacks-cured-
pork_8136597.htm#fromView=image_search_similar&page=1&position=0&uuid=c43ccclf-5bba-4533-9577-
58e42be7a203&query=+farmhouse+bread+with+ham+vegetables

9. wirestock (0. D.). Person climbing the mountains around Watzmannhaus on a sunny day. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-photo/person-climbing-mountains-
around-watzmannhaus-sunny-day_8753395.htm

10. freepik (0. D.). Medium shot man living a healthy lifestyle. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/medium-shot-man-living-healthy-
lifestyle_137061621.htm#fromView=search&page=1&position=9&uuid=732d9549-74be-4ddf-a2b0-c30395c24048

11. freepik (0. D.). Glass of wine with stunning view of vineyard at sunset. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/glass-wine-with-stunning-view-vineyard-
sunset_201642321.htm#fromView=search&page=1&position=10&uuid=585ff029-94c4-4df1-a9fd-da0a78c5bell

12. freepik (0. D.). Beautiful tree canopy perspective with nature landscape. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/beautiful-tree-canopy-perspective-with-
nature-landscape_152584137.htm#fromView=search&page=1&position=10&uuid=56762dac-defb-4{64-b376-5f9b1278093a&new_detail=true

13. freepik (0. D.. View of castle with nature landscape. Abgerufen von  https://www.freepik.com/free-ai-image/view-castle-with-nature-
landscape_94958172.htm#fromView=image_search_similar&page=1&position=0&uuid=04d11605-640d-489f-842c-6320277dcb5

14. freepik (0. D.). Front view woman on bicycle outdoors. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/front-view-woman-bicycle-
outdoors_72259318.htm#fromView=search&page=1&position=2&uuid=5d2943e5-c2b1-42f1-8632-2a04f7d5ad49

15. freepik (o. D.). Person enjoying a spa session. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/person-enjoying-spa-
session_408662968.htm#fromView=search&page=1&position=9&uuid=1ae8lae6-ae56-422a-9ecd-489c167c6210&query=Person+enjoying+a+spa+session.+hot+stones

16. freepik (o. D.). Delicious christmas dinner food. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/delicious-christmas-dinner-
food_395326587.htm#fromView=search&page=1&position=0&uuid=32653a5d-0802-4f35-bfb4-24bb90d0d934&query=k%C3%BCrbiscremesuppe
17. freepik (o .D). Beautiful street autumn season. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/beautiful-street-autumn-

season_377120032.htm#romView=search&page=1&position=4&uuid=302a3270-3be4-409a-9c47-080f6375bf8d&query=vienna+city+sights

18. vecstock (0. D.). Cute cow grazing in green meadow under blue sky generated by artificial intelligence. Abgerufen von https://www.freepik.com/free-ai-image/cute-cow-
grazing-green-meadow-blue-sky-generated-by-artificial-intelligence_92138788.htm#fromView=search&page=1&position=9&uuid=0ceb3377-98b9-4a42-9167-
6f99907669d9&query=cow+mountains
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2. Tests auf Normalverteilung

Die Normalverteilung der Mittelwertdifferenzen stellt eine Voraussetzung fiur die
Durchfihrung des T-Tests dar. Die Prufung dieser Voraussetzung erfolgte mittels
Kolmogorov-Smirnov-Test und Shapiro-Wilk-Test sowie einer grafischen Uberpriifung
per Q-Q-Diagramme. Abbildung A 1 zeigt die Ergebnisse der beiden Tests auf
Normalverteilung, wahrend Abbildung A 2 das Q-Q-Diagramm fiur die

Mittelwertdifferenz der Dimension Kontinuitat darstellt.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz =~ Statistik df Signifikanz
Differenz_Kaontinuitaet 62 265 = 00 921 265 = 001

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors

Abbildung A 1: Tests auf Normalverteilung Mittelwertdifferenz der Kontinuitét
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Differenz_Kontinuitaet

Erwarteter Normalwert

5 -4 2 0 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 2: Q-Q-Diagramm zur Mittelwertdifferenz der Kontinuitéat
Quelle: eigene Darstellung
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Die Tests auf Normalverteilung zur Dimension der Originalitat sind Abbildung A 3 und

das zugehoérige Q-Q-Diagramm Abbildung A 4 zu entnehmen.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Differenz_Originalitat 1449 265 =,001 JH46 265 =,001

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors

Abbildung A 3: Tests auf Normalverteilung Mittelwertdifferenz der Originalitat
Quelle: eigene Darstellung

Erwarteter Normalwert

Q-Q-Diagramm von Differenz_Originalitat

-4 -2 o 2 4 [} g

Beobachteter Wert

Abbildung A 4: Q-Q-Diagramm zur Mittelwertdifferenz der Originalitat
Quelle: eigene Darstellung
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Die Tests auf Normalverteilung zur Dimension der Verlasslichkeit sind in Abbildung

A 5 dargestellt und das zugehdrige Q-Q-Diagramm in Abbildung A 6.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Differenz_WYerldsslichkeit 204 2645 =001 884 2645 =001

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors

Abbildung A 5: Tests auf Normalverteilung Mittelwertdifferenz der Verlasslichkeit
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Differenz_Verldsslichkeit

Erwarteter Normalwert

5 -4 2 0 2 4

Beobachteter Wert

Abbildung A 6: Q-Q-Diagramm zur Mittelwertdifferenz der Verlasslichkeit
Quelle: eigene Darstellung
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Die Tests auf Normalverteilung zur Dimension der Natirlichkeit sind Abbildung A 7 und

das zugehoérige Q-Q-Diagramm Abbildung A 8 zu entnehmen.

Tests auf Normalverteilung

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Statistik df Signifikanz ~ Statistik df Signifikanz
Differenz_Matuerlichkeit 196 2645 =001 891 2645 =001

a. Signifikanzkorrekiur nach Lilliefors

Abbildung A 7: Tests auf Normalverteilung Mittelwertdifferenz der Naturlichkeit
Quelle: eigene Darstellung

Q-Q-Diagramm von Differenz_Natuerlichkeit

Erwarteter Normalwert

-75 -50 -25 00 25

Beobachteter Wert

Abbildung A 8: Q-Q-Diagramm zur Mittelwertdifferenz der Natirlichkeit
Quelle: eigene Darstellung
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