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arketingmanagerinnen und -manager
M stehen unter Dauerdruck: Sie miissen

immer schneller Erkenntnisse liefern, Kos-
ten senken — und das alles ohne Qualitatsverlust.
— Jahrzehntelang waren Umfragen, Fokusgruppen
und Tiefeninterviews das Riickgrat erfolgreicher
Marketingforschung. Sie funktionieren nach wie
vor, sind aber langsam, teuer und limitiert durch
das, was Menschen sagen wollen oder kdnnen.
Genau hier mischt generative Kl die Karten neu: Als
Gamechanger gefeiert, verspricht sie Tempo, Effi-
zienz und Kreativitat. Klingt gut —doch die Realitat
ist nuancierter. Wo schafftKlalso echten Mehrwert
in der Konsumentenforschung — und wo stoft sie
an ihre Grenzen? Wir geben Antworten, indem wir
den Forschungsprozess Schritt fiir Schritt beleuch-
ten. >
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Konsumentenforschung im Zeitalter von
GenAl: Kein Wundermittel, aber intelligenter
Partner

Generative Kl (GenAl) — insbesondere groBe multi-
modale Modelle (LMMs) wie ChatGPT oder Gemini
—kann heute nahezu jeden Schritt des Forschungs-
prozesses unterstiitzen. Doch nicht jede Anwen-
dung bringt echten Mehrwert. Richtig eingesetzt,
entlastet GenAl |hr Team, sodass es sich auf
anspruchsvollere Aufgaben konzentrieren kann.
Falsch eingesetzt, kostet sie Zeit — oder schafft
sogar Glaubwiirdigkeitsprobleme.

Entscheidend ist zu erkennen, wo GenAl wirklich
Wirkung entfaltet und wo menschliches Urteilsver-
mogen unverzichtbar bleibt. Aktuelle Studien zur
Wirksamkeit von GenAl in der Konsumentenfor-
schung zeigen ein klares Muster: LMMs glanzen
besonders bei der Ideenfindung und Theorieent-
wicklung, in Vor- und Pilotstudien, bei der Daten-
erhebung und im Reporting. Weniger verlasslich
sind sie dagegen bei der Simulation menschlichen
Verhaltens mit synthetischen Datensatzen oder
bei komplexen Datenanalysen.

Der Einsatz von GenAl in allen Phasen der
Konsumentenforschung

Marktforschungsprojekte durchlaufen meisteinen
ahnlichen Prozess von der Problemdefinition bis
zum Reporting der Ergebnisse. Abbildung 1 zeigt
die sechs zentralen Phasen dieses Prozesses. Wenn
wir jede Phase einzeln betrachten, wird klar, wo
GenAl echten Mehrwert schafft — und wo mensch-
liches Urteilsvermogen unverzichtbar bleibt. Ziel

DI (F]J"]  NIM MARKETING INTELLIGENCE REVIEW VOL. 18 2026101

des Einsatzes von GenAl ist es nicht, Forscher zu
ersetzen, sondern sie zu entlasten: Wahrend GenAl
fiir mehr Breite und Tiefe, Geschwindigkeit und
Prazision sorgt, gewinnen Menschen Zeit fir
anspruchsvollere Aufgaben.

Phase 1: Problemdefinition und Ideenfindung
Die erste Herausforderung in der Forschung
besteht darin, ein breites Geschaftsthema in kon-
krete, liberpriifbare Fragen zu iibersetzen. Genau
das kann GenAl sehr gut: Sie erweitert den Hori-
zont, identifiziert neue Perspektiven und hilft,
vage Fragestellungen zu prazisieren.

Sowird aus,Wie konnen wir die Kundenbindung
verbessern?” schnell eine Reihe spezifischerer
Hypothesen wie ,Welche Produktfunktionen for-
dern Wiederholungskaufe?” oder ,Wie ldsst sich
Kommunikation auf Basis von Nutzungsmustern
personalisieren?”

Doch Vorsicht: GenAl liefert Input, keine endgiil-
tigen Antworten. Menschliche Expertise ist ent-
scheidend, um Ideen zu priorisieren, ihre Machbar-
keit zu priifen und die Markenrelevanz sicherzu-
stellen. Teams, die GenAl zur Ideenexpansion
nutzen und anschliefend mit klarer Management-
perspektive bewerten, starten mit scharfer defi-
nierten Problemen und einem praziseren Plan in
die Forschung.

I

Richtig eingesetzt,
entlastet GenAl Ihr
Team, sodass es sich

auf anspruchsvollere
Aufgaben konzentrieren
kann.
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Phase 2: Theorieentwicklung — das Warum
verstehen

In dieser Phase geht es darum, zu erklaren, warum
sich Konsumenten so verhalten, wie sie es tun.
GenAl kann dabei unterstiitzen, indem sie mogli-
che Ursachen identifiziert, Hypothesen formuliert
und Zusammenhange in nachvollziehbare ,Wenn-
dann-weil”-Logiken bringt.

Beispiel: Eine Hotelkette verzeichnet zuneh-
mend schlechtere Online-Bewertungen. GenAl
kdnnte mogliche Griinde nennen — etwa langere
Wartezeiten, unfreundlicheren Service oder
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Sechs Phasen der Konsumentenforschung

ABBILDUNG 1

Problemdefinition und 2

Ideenfindung
Geschaftliche Herausforderungen in
forschungsrelevante Fragen libersetzen Theorieentwicklung —
das Warum verstehen
Erstellen einer klaren Erklarung fiir das Verhalten
; und die Einstellungen der Konsumenten

Vorabtests und Pilotversuche

Uberpriifen, ob das Studiendesign
funktioniert, bevor es vollstandig 4

eingefiihrt wird

Datenerhebung fiir Experimente

5 Einholen und Erfassen von Antworten
Datenanalyse
Identifizierung von Mustern 6
und Erkenntnissen
Reporting

Ubersetzen der Ergebnisse in klare,
umsetzbare Empfehlungen

intransparente Preise — und daraus Hypothesen
ableiten wie: ,Wenn die Preisgestaltung unklar ist,
sinkt die Zufriedenheit der Gaste, weil sie sich
getduscht fiihlen.”

Doch auch hier bleibt menschliches Urteilsver-
mogen zentral. Fiilhrungskrafte miissen die Vor-
schlage durch die Brille von Markenstrategie,
Marktgegebenheiten und Zielgruppenkenntnis-
sen betrachten. GenAl er6ffnet Denkraume — aber
nur Menschen konnen entscheiden, welche Erkla-
rungen wirklich relevant und belastbar sind.

Phase 3: Vorabtests und Pilotversuche

Bevor groB angelegte Studien starten, miissen
Teams sicherstellen, dass Stimuli — etwa Anzeigen,
Produktbeschreibungen oder konkrete Fragen —
verstandlich, prazise und relevant sind. Genau hier
kann GenAl als leistungsstarker Beschleuniger wir-
ken: Sie kann innerhalb von Sekunden mehrere
Varianten erzeugen, unklare Formulierungen auf-
spiiren und zielgruppenspezifische Anpassungen
vorschlagen. Besonders hilfreich ist das bei der
Ausformulierung von Fragen oder der Optimierung
von Produkttexten.
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Doch so effizient diese Unterstiitzung auch ist
GenAl ersetzt keine Pilotversuche mit realen Kon-
sumenten.

Phase 4: Datenerhebung und Experimente

Auch in der Haupterhebung kann GenAl viele
Grundlagenaufgaben beschleunigen:Sie hilft beim
Formulieren von Fragen, Optimieren von Anwei-
sungen und Generieren von Teststimuli. Dadurch
wird der Forschungsaufbau effizienter und die
Fehleranfdlligkeit geringer.

Allerdings stoBt die Technologie hier an klare
Grenzen. Der Einsatz von GenAl zur Simulation
menschlicher Reaktionen—etwa durchsogenannte
,,Silicon Samples”, also Kl-generierte synthetische
Teilnehmer — ist riskant. Solche Modelle kdnnen
zwar Trends imitieren, aber sie spiegeln selten die
Komplexitat echten Konsumentenverhaltens
wider. Das kann zu verzerrten Ergebnissen fiihren,
die im Markt keine Giiltigkeit haben. Deshalb
gilt: GenAl sollte die Datenerhebung unterstiitzen,
aber Forscher sollten bei menschlichen Teilneh-
mern und bewdhrten Standards fiir die Datenerhe-
bung bleiben. >
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Phase 5: Datenanalyse

GenAl kann groBe Datenmengen rasch strukturie-
ren, Muster identifizieren, einfache Visualisierun-
gen erstellen und Ergebnisse in verstandlicher
Sprache zusammenfassen. Damit unterstiitzt sie
Teams dabei, erste Erkenntnisse schneller zu erfas-
sen und klar zu kommunizieren.

Ihre Grenzen liegen jedoch bei komplexen Ana-
lysen: Fortgeschrittene statistische Verfahren,
Modellierungen oder kausale Schlussfolgerungen
gehoren weiterhin in die Hande erfahrener Analys-
ten. GenAl sollte hier als Co-Pilot verstanden wer-
den — ein Werkzeug, das Orientierung und Tempo
bringt, aber nicht die wissenschaftliche Prazision
menschlicher Expertise ersetzt. Sie hilft, interes-
sante Muster sichtbar zu machen, wahrend Validie-
rung, Interpretation und strategische Ableitungen
in menschlicher Hand bleiben sollten.

1

Das Ziel ist nicht, GenAl

zu meiden, sondern klare
Leitplanken zu setzen

und bewusst das eigene
Urteilsvermogen zu nutzen.

Phase 6: Reporting

In der letzten Phase entfaltet GenAl ihr kommuni-
katives Potenzial. Sie kann komplexe Ergebnisse in
klare, auf unterschiedliche Zielgruppen zuge-
schnittene Storys ubersetzen, pragnante Zusam-
menfassungen formulieren und Vorschlage zur
kontextrelevanten Darstellung von Erkenntnissen
liefern. So werden Berichte nicht nur schneller
erstellt, sondern auch verstandlicher und liberzeu-
gender.

Zudem kann GenAl alternative Prasentations-
formen oder visuelle Aufbereitungen vorschlagen,
um Ergebnisse wirkungsvoller zu vermitteln. Den-
noch bleibt die finale Verantwortung beim Men-
schen: Nur erfahrene Manager und Forscher kon-
nen sicherstellen, dass Interpretationen prazise,
markenkonform und strategisch stimmig bleiben.
GenAlist somit ein wertvoller Sparringspartner fiir
Effizienz und Klarheit — die Deutungshoheit lber
Botschaften und Empfehlungen liegt jedoch wei-
terhin beim Menschen.

Typische Fehlerquellen im Umgang mit GenAl
vermeiden

Wie jedes machtige Tool kann auch GenAl Schaden
anrichten, wenn es falsch eingesetzt wird. Wer sich
zu sehr auf synthetische Ergebnisse verlasst, von
Modellen Kausalitdt erwartet oder ungepriifte
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Worauf Sie beim Prompten achten
sollten, um haufige Fallstricke zu
vermeiden

ABBILDUNG 2

Problemdefinition und o——
Ideenfindung
Fordern Sie Ideen an, die unterschiedliche

Zugange, z.B. soziologisch und
technologisch, kombinieren.

Theorieentwicklung - o
das Warum verstehen

Fragen Sie nach Voschlagen aus
verschiedenen Perspektiven, z. B.
Technologie und Kommunikation.

Vorabtests und Pilotversuche o——

Fordern Sie Szenarien an, um die Reaktionen der
Konsumenten zu testen und Anregungen fiir die
Formulierung von Fragen zu erhalten.

Resultate in nachfolgende Arbeitsschritte uber-
nimmt, riskiert Verzerrungen und Fehlentschei-
dungen — und letztlich den Verlust von Glaubwiir-
digkeit. Das Ziel ist nicht, GenAl zu meiden, sondern
klare Leitplanken zu setzen und bewusst das
eigene Urteilsvermogen zu nutzen.

Hier werden die wichtigsten Fehlerquellen auf-
gezeigt, die Marketingteams vermeiden sollten,
um GenAl zu nutzen, ohne Qualitdt oder Genauig-
keit zu riskieren. Abbildung 2 erganzt dies um
praktische Empfehlungen beim Prompten in jeder
der sechs Forschungsphasen. Drei kritische Berei-
che sind besonders relevant:

Ubermiiiges Vertrauen in synthetische
Befragte

,,Silicon Samples” — also KI-generierte Pseudo-Ver-
braucher — konnen beim Brainstorming oder fiir
schnelle Konzepttests niitzlich sein. Nutzen Sie
diese als kreative Unterstiitzung fiir Formulierun-
gen oder Hypothesen. Wenn Sie kritische
Geschdftsentscheidungen treffen wollen, validie-
ren Sie Ergebnisse jedoch mit realen Teilnehmern.

Kontamination nachfolgender Aufgaben
GenAl-Modelle behalten innerhalb einer Sitzung
den Kontext. Wenn Ergebnisse aus einer Phase -
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O Datenerhebung fiir Experimente

Bitten Sie um detaillierte Anweisungen, die die

Treiber des Konsumentenverhaltens offenlegen
und Einstellungen aufdecken.

O Datenanalyse

Bitten Sie GenAl, statistische Methoden und de-
ren Zweck in der Analyse zu erklaren.

o Reporting

Bitten Sie GenAl, statistische Kennzahlen in leicht
verstandliche Erkenntnisse zu libersetzen.
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etwa der Ideenfindung — in die nachste Phase, wie
beispielweise die Theorieentwicklung, mitgezogen
werden, kann das zu unbemerkten Verzerrungen
fiihren. Die Losung: eine klare Trennlinie zwischen
einzelnen Projektphasen. Starten Sie neue Sitzun-
gen und machen Sie klare Cuts, um jede For-
schungsphase unabhangig und objektiv zu halten.

Liicken im Datenmanagement
Bei der verantwortungsvollen Nutzung von GenAl
muss der Datenschutz oberste Prioritat haben.
Geben Sie niemals vertrauliche, proprietare oder
personenbezogene Daten in 6ffentliche Ki-Tools
ein. Etablieren Sie klare interne Richtlinien fiir den
sicheren Umgang mit Daten und stellen Sie sicher,
dass alle Teammitglieder diese befolgen.

Durch die Beachtung dieser Grundregeln wah-
ren Sie lhre Glaubwiirdigkeit und profitieren
zugleich vom Einsatz von KI.

Ki-gestutztes menschliches Urteilsvermdgen
auf der Uberholspur

Umsichtig eingesetzt kann GenAl den Forschungs-
prozess verkiirzen, das Lernen beschleunigen und
die Klarheit verbessern. Die Strategie ist einfach:
Setzen Sie sie dort ein, wo sie durchgangig hilfreich

ist, beispielsweise bei der Ideenfindung und der
Theorieentwicklung, bei Pilotversuchen, bei der
Datenerhebung und der Berichterstattung.

Die besten Forschungsteams werden GenAl als
intelligenten Partner nutzen, damit sich die Mit-
arbeiter auf hoherwertige Denkprozesse konzen-
trieren konnen, wahrend Prazision, Kreativitat
und Glaubwiirdigkeit in menschlichen Handen

<
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