MARKTFORSCHER ERSETZEN
MENSCHEN MIT K

Bei Konsum- und Politstudien ersetzt Kl neu die Studienteilnehmer.

Echte Menschen braucht es nicht mehr. Einige Firmen behaupten, das
dieser Ansatz die Zukunft sei. Doch in der Branche gibt es Zweifel.

TEXT. TIM VON FELTEN
VISUAL: TESSY RUPPERT

ir leben im Zcitalter von
Matcha-Tees und Dubai-
Schoggi: Wer das niichste
Trendlebensmittel erfin-
det (oder findet), kann Big
Business machen. Doch
aufgepasst: Marketing-
ﬂops 5fbt es oft, zum Bei-
spiel den «Arch Deluxe~,
den McDonald’s als Edelburger filr Erwachsene lancierte. Es
stellte sich heraus, dass Menschen fiir einen Gourmetburger
nicht in ein Fastfood-Restaurant gehen.
Wer Angst hat, dass sein Produkt scheitert, kann versuchen,
im Voraus die Vorlieben der Zielgruppe zu ergritnden. Etwa
fur eine neue Chipssorte: «Welche Geschmacksrichtung
wiirdest du am ehesten kaufen: Korean BBQ, Steinpilze und
Meersalz oder Mango-Chili?» Hundert Personen aus der
Schweiz withlten zwischen diesen Chipssorten. Der Steinpilz-
geschmack war am beliebtesten, 79 Prozent nannten ihn als
ersten Favoriten. Korean BBQ erreichte Rang zwei. Der Fall
scheint klar: Die Schweiz ist reif fiir Steinpilzchips. Doch die-
se Befragung hatte eine entscheidende Neuerung: Kein ein-
ziger echter Mensch nahm an ihr teil. Die hundert Personen
waren allesamt von kiinstlicher Intelligenz (K1) erfunden.
Durchgefithrt hat die Befragung das Schweizer Start-up Delta
Labs mit virtuellen Probanden: beispielsweise David, der 32
ist, im Schweizer Mittelland lebt und in einer Fabrik arbeitet
David steht also nicht wirklich jeden Tag am Fliessband,
lhm wurde etne Rolle zugeteiit - dhnlich wie manche fhren
KI-Chatbots befehlen, einen Arzt zu spielen, wenn sie ein Bild
ihres merkwilrdigen Ausschlags hochladen. Neue KI-Mark1-
forschung wie jene von Delta Labs nutzt dieses Prinzip in

komplexer Form. Sie teilt KI-Agenten demografische Daten,
Persdnlichkeftsmerkmale und Eigenschaften zu und befragt
sic anschliessend zu Kaufverhalten, Geschmack oder politi-
scher Einstellung. Mit diesen sogenannten Ki-Personas er-
hoffen sich Firmen Erkenntnisse, ohne mit echten Menschen
Kontakt aufnehmen zu milssen. Ziel ist, dass diese «synthe-
tischen» Daten, obwohl sie kitnstlich sind, die Vorlieben ech-
ter Bevdlkerungsgruppen abbilden.

Die Vorteile liegen auf der Hand: Marktforschung auf
Basis von KI-Personas geht schnell und ist oft glinstiger als
Befragungen echter Menschen. So kdnnten diese Dienste
auch fiir kleine Unternehmen erschwinglich werden. Doch
die Branche streitet um das neue Vorgehen, da die Resultate
nichtimmer iberzeugen.

Das Start-up Delta Labs verkauft Simulationen auf Basis
von Kl-Personas bereits globa), zum Beispiel an Banken. Laut
Cindy Candrian, Gritnderin und CEO, ist der Ansatz der
Firma teilweise genauer als herkémmliche Marktforschung:
«Wir haben schon menschliche Panels in der Voraussage ge-
schlagen, welches Produkt letztendlich gekauft wird.» Inden
USA weibeln derzeit die Start-ups Aaru und Simile fiir die
Macht der K1, menschliches Verhalten vorherzusagen. Beide
sind mittlenwveile Unicorns, werden also mit {iber 1 Milliarde
Dollar bewertet. Auch etablierte Unternehmen setzen auf
Ki-Personas. Zum Beispiel die Schweizer Firma Demoscope,
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die Sozial- und Marktforschung anbietet. «Man kann das

Thema als Marktforschungsunternehmer nicht ignorieren»,

erklan Stefan Klug, Leiter Forschung und Entwicklung bei

Demoscope: «Ein Unternchmen braucht Entscheidungs-

grundlagen, und die kénnen auch durch synthetische Daten
geliefert werden.» Demoscopes Kunden hitten; so Klug, ein
grosses Bediirfnis, rasch, einfach und glinstg Informationen
zu gewinnen. Marktfor-

schung mit synthet-
schen Daten verkauft die
Mrd.
Dollar

So hoch wird das
US-Start-up Aaru
bewertet, das Kl fQr
Erhebungen nutzt.

Firma aber noch nicht, momentan testet sie ihr Verfahren
mit ausgewithlten Kunden. GFS Bemn, ein Schweizer Unter-
nchmen fiir Politikforschung, nutzt derweil KI-Personas, um
Abstimmungsresultate zu prognostizieren. thre Simulatio-
nen der letzten 106 nationalen Abstimmungen lagen im
Schnitt um 5,4 Prozent daneben. Das entspricht ungefihr der
durchschnittlichen Abweichung gewdhnlicher Umfragen
kurz vor dem Wahlsonntag.

Das global tiitige Melnungs- und Marktforschungsinstitut
Yougov, der grisste Schweizer Anbicter, setzt synthetische
Daten teilweise ein, um Erhebungsresultate von schwer
zugénglichen Zijelgruppen wie Ultrareichen zu erganzen.
Sonst nutzt das Institut bewusst keine synthetischen Daten.
«Aktuell kommst du nicht umhin, gute reale Daten zu er-
hebenr, meint Julia Asseburg, Leiterin Datenanalyse und
Innovation bei Yougov im DACH-Raum: «Synthetische
Daten kénnen aktuelle Forschung bereichern, aber nicht
crsetzen.» Auch Beat Fischer, Marktforscher bel Intervista,
warnt davor, die KI-Méglichkeiten zu iiberschatzen. Er
verweist darauf, dass KI-Modelle mit Daten aus der Vergan-
genheit trainiert werden, sich Ansichten aber laufend
veriindern. «Vor ein paar Jahren war beispielsweise Nach-
haltigkeit ein riesiges Thema. Hat sie heute noch diesen
Stellenwert?», fragt er. «Auch wenn aktuelle Ereignisse in die
Modelle einfliessen, kann man sich nicht darauf verlassen,
dass sie solche Verinderungen in den Einstellungen der
Menschen zuverlissig abbilden.» Wie schnell sich Ansichten
andern kénnen, zeigt etwa der Wandel des Tesla-Images, als
sich Elon Musk fiir Donald Trump starkmachte.

Gleiche Technologle, gegensétzliche Resultate

Von den Grenzen der KI-Marktforschung berichtet auch ein
Schweizer Finanzdienstleister, der seinen Namen nicht in der
Zeitung lesen will. Nach Angaben eines Marktforschungs-
experten des Unternehmens nutzte man fiir einen Test Daten
aus KI-Simulationen zu Kundenbeziehungen innerhalb der
Branche. Der Experte wollte beurteilen, wie gut solche Daten
sind, und so herausfinden, ob Marktforschung mit virtuellen
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Probanden einen Mehrwert bringen kénnte. So verglich er
die Resuitate der Simulation mit Ergebnissen einer herkémm-
lichen Befragung. Bs war emfichternd: Die KI-Simulation
verschitzte sich beir den
Marktanteilen der Konkur-
renz teilweise um fast 10
Prozent. Sie war also viel zu
unpriizise, um fiir diese An-
wendung aussagekriftig zu
semn. Ganz anders dagegen

die Erfahrungen eines Beratungsunternehmens, das ebenfalls
anonym bleijben will: Als das Unternehmen die Resultate
einer extern erstellten KI-Simulation mit den Daten her-
kommlicher Erhebungen {iberpriifte, stimmten sie weitge-
hend itberein. Wo die Simulation abwich, vermutete das Be-
ratungsunternehmen eine Verzerrung in der Umfrage mit
echten Menschen. Grund fiir die Diskrepanz seien verschie-
dene Datengrundlagen: Gewdhnliche Umfragen basieren auf
Aussagen, wihrend die eingekaufte Simulation auf Verhal-
tensdaten beruht. Doch auch die Daten des Finanzdienst-
leisters basierten laut Anbieter auf Verhaltensdaten.

Wieso funktioniert der Ansatz also im einen Fall und im

anderen nicht? Was KI kann, ist, synthetische Daten zu
erstellen, die die Betrachter kaum
von menschlichen Daten unterschei-
den kénnen. Doch das heisst nicht,
dass diese unbedingt die Realitiit ab-
bilden. Davor warnt auch Michelle
Yaiser, CPO des britischen Marktfor-
schungsinstituts Savanta: «Uberzeu-
gende betriigerische Daten zu erstel-
len, kostet so gut wie nichts», schreibt
sie in einer Marketingfachzeitschrift.
Firmen, die solche KI-Simulationen
einkaufen, miissen also aufpassen:
Synthetische Daten konnen wertvol-
le Erkenntnisse bringen, sich aber
auch als Reinfall entpuppen - oder
gar als Abzocke.

Die Datenqualitit, auf der eine
KI-Erhebung fusst, ist demnach von
entscheidender Bedeutung dafiir, ob
eine generierte Verkaufsprognose
oder eine Abstimmungsvorhersage
etwas taugt. Viele Anbieter trainieren
die KI-Modelle mit Daten echter
Menschen, die sie fiir ihre Personas
brauchen. Etablierte Marktfor-
schungsunternchmen verwenden
dabei B‘xgebnlsse threr cigenen Um-

{riigen, dié sle sclbst besltzen. Das
sel, so sehen es diese Finmen, thr
Wettbewerbsvorteil im Markt der Si-
miilatiohefi. Diese Umfragedaten be-
stehen grosstenteils aus Aussagen
von Menschen tiber sich selbst. Jun-
ge Start-ups in diesem Bereich ver-
wenden als Grundlage aber oft

Verhaltensdaten, wie sie auch beim genannten Finanz-
dlenstieister und beim Beratungsunternehmen zum Einsatz
kamen. Den Gedanken dahinter erklirt das US-Start-up
Aaru auf seiner Website: «Menschen kbnnen ihr eigenes
Verhalten nur schlecht vorhersagen.» Mit Verhaltensdaten
wie Onlinetransaktionen erhofft sich die Firma, Umfrogen
in Ihrer Genauigkeit schlagen zu kdnnen. Auch Delta Labs
verfolgt diesen Ansatz

Dass Verhaltensdaten besonders gute Resultate liefern
kdnnen, zeigen auch die Erfahrungen von Yuanjun Feng. Sie
befasst sich an der Universitiit Lausanne mit den Entschel-
dungen, die K1 trifft, und liess KI-Agenten ein Verhaltens-
experiment durchfithren, dessen Tellnehmer normalerwel-
se Menschen sind. Darin bleten vierzig Personen in einer
Auktion mit sechzig Runden. Den KI-Agenten gab Feng die
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Rolle von Studenten, die cinst Tell einer solchen Untersu-
chung waren. Als Feng den KI-Agenten nur die demografl-
schen Profile der echten Probanden zutellte (Alter, Herkunft
etc.), gelanges ihr nicht, die Gebote des echten Experiments
zu simulieren.

Anders sah es aus, als Feng die KI-Agenten mit den
tatsiichlichen Entscheldungen der Teilnehmer fiitterte, die
diese damals im Experiment trafen: Das KI-Abbild des
jewelligen Probanden erhielt die Daten der ersten dreissig
Runden des Experiments und wurde beauftragt, in den rest-
lichen dreissig Runden zu bieten. «Wir haben festgestellt,
dass die Modelle das tatsfichliche menschliche Verhalten
fast realistisch simulieren», erziihlt Feng,

100000

Franken

Mindestens
50 viel kénnen
Kl-Simutationen mit
Verhaltensdaten
kosten.

Ob solche Simulationen bald jede Frage beantworten
koénnen oder nur eine Folge des KI-Hypes sind, Lisst sich vor-
erst nicht kliiren. Die Uneinigkelt in der Branche spricht hier
Blinde. Auch der Blick in die Zukunft unterscheidet sich stark
von Anbieter zu Anbjeter. Boomerang Ideas, ein anderes
Schwelzer Start-up, das Marktforschung auf Social Media be-
treibt und nun ebenfalls KI-Personas cinsetzt, gehdrt den
Optimisten an. Griinder und CEO Raphael Ueberwasser
spricht von der «Demokratisierung der Markt- und Mel-
nungsforschungy, KI-Anslitze seien giinstiger als Befragungen
mitechten Personen. Wenn es aber darauf ankomme, befra-
ge Boomerang weiterhin Menschen. «So geben wir die Macht
von datenbasierten Entschefdungen KMU In der Schweiz.»
Fir KI-Simulationen, die mit Umfragedaten arbeiten, mag
das stimmen. Doch grosse Untersuchungen mit Verhaltens-
daten kdnnen laut Kunden {iber 100 000 Franken kosten.

Ob teuer oder billig - Asseburg von Yougov, erwartet nicht,
dass die Befragungen, die fir die Marktforschung derzeit
durchgefithrt werden, bald von KI-Simulationen ersetzt
werden. Sie meint, dass sich einige Firmen schon bald an
schlechten synthetischen Daten die Finger verbrennen
werden. Dann wiirden die Anbieter, dic trotz Hype ihre be-
wilhrten Ansiitze mit echten Daten immer noch beherrschen,
in einer guten Positon sein. «Wir miissen einfach abwarten,
bis es alle mal geschen haben», meint Asseburg. Um zu be-
urteilen, welches Szenario eintreffen wird, muss die Welt
wohl ebenfalls abwarten. Die KI-Simulation, die die Zukunft
priizise vorhersagt, muss noch gebaut werden.

Kelne Menschen,
keln Problem?

Die KI-Personas, die einige
Marktforschungsunternehmen
einsetzen, sind mit Hunderten

Personlichkeitsmerkmalen

ausgestattet. Manche surfen
sogar im Internet, um
aktuelle Infos zu bekommen

Dieses Visual wurde von einer Person gestaltet und mithiffe von Kf umgesetzt,
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Bei Konsum- und Politstudien ersetzt Kl neu die Studienteilnehmer.
Echte Menschen braucht es nicht mehr. Einige Firmen behaupten, dass
dieser Ansatz die Zukunft sei. Doch in der Branche gibt es Zweifel.
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Yougov, der gross Anbicter, setzt
Daten teflweise ein, um Erhebungsresultate von schwer
zuglinglichen Zielgruppen wie Ultrareichen zu erginzen.
Sonst Daten.
«Aktuell kommst du nicht umhin, gute reale Daten zu er-
heben», meint Julia Asseburg, Leiterin Datenanalyse und
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Optimisten an. Griinder und CEO Raphael Ueberwasser
spricht von der «Demokratisierung der Markt- und Mei-
nungsforschung». KI-Ansitze seien giinstiger als Befragungen
mit echten Personen. Wenn es aber darauf ankomme, befra-
ge Boomerang weiterhin Menschen. «So geben wir die Macht
von datenbasierten Entscheidungen KMU in der Schweiz.»
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