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MIT DAVID RANFTLER UND PAUL WESENDONK,
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Kl entwickelt sich rasch vom Schlag-
wort zum alltaglichen Werkzeug in
der Marktforschung — auch in der
qualitativen Forschung, wo
.menschliches Verstehen” lange
Zeit als unantastbar galt. Anstatt
menschliche Forscher zu ersetzen,
definieren Start-ups wie xelper
deren Rolle neu und kombinieren die
Skalierbarkeit und Konsistenz vonKI
mit menschlicher Interpretation und
Empathie. In diesem Interview
spricht Gasteditor Michael Haenlein
mit den Griindern von xelper, David
Ranftler und Paul Wesendonk, liber
Kl-moderierte Interviews und KI-
gestitzte Analysen. Sie erklaren,
warum diese Methode zwischen
klassischen Tiefeninterviews und
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Umfragen angesiedelt ist, wo KiI
einen echten Mehrwert bietet und
wo heute noch Grenzen liegen. Sie
prasentieren Anwendungsfadlle -
von Geschmackstests bis zur Ana-
lyse von Kundenabwanderung, ana-
lysieren ethische Fragen und disku-
tieren Speech-to-Speech-Kl, die
qualitative Kl-Interviews bald noch
naturlicher machen kdnnte.

Michael: Kénnten Sie zu Beginn Ihr Unternehmen
kurz vorstellen und schildern, wie die Idee zur
Griindung entstanden ist?

David: Paul und ich haben xelper gegriindet, ein in
Deutschland ansdssiges KI-Unternehmen, das sich
auf qualitative Marktforschung spezialisiert hat.
Die Idee entstand aus der Uberlegung, dass eine KI
Interviews moderieren konnte, insbesondere im
Bereich UX Research. Paul und ich haben uns vor
Jahren wahrend eines Schiileraustauschs ken-»




Uber David Ranftler

Mitbegriinder und CEO von xelper

David Ranftler ist Researcher und Unter-
nehmer mit Expertise in User Experience
(UX) und qualitativer Marktforschung. Nach
seinem Studium des Maschinenbaus und
der Kommunikationswissenschaft an der
RWTH Aachen und der Stanford University
arbeitete er in der Technologie- und Soft-
warebranche und beschaftigte sich intensiv
damit, wie digitale Tools menschliche Er-
kenntnisse verbessern kdnnen. Bei xelper
konzentriert sich David auf Produktentwick-
lung und Forschungsmethodik und verbindet
sein UX-Fachwissen mit der klaren Haltung,
dass Kl menschliche Analyse erganzt, nicht
ersetzt. Er halt regelmaRig Vortrage tiber
die Schnittstelle zwischen Technologie, For-
schungsdesign und Ethik in der KlI-gestiitz-
ten Forschung.

Uber Paul Wesendonk

Mitbegriinder und Geschaftsfiihrer von xelper
Paul Wesendonk bringt umfangreiche Erfah-
rung in Start-ups, der Kommerzialisierung und
technologiegetriebener Innovation mit. Seit
Mitte der 2000er-Jahre ist er an mehreren
Unternehmungen beteiligt und setzt neue
Ideen erfolgreich in skalierbare Geschafts-
modelle um. Bei xelper ist Paul fur Strategie
und Geschaftsentwicklung zustandig, baut
Partnerschaften mit Forschungsinstituten
und Unternehmenskunden auf und vertritt
das Unternehmen regelmaRig bei Branchen-
kooperationen und Kundenprojekten. Sein
besonderes Interesse gilt der Beziehung
zwischen Kl und menschlicher Entscheidungs-
findung sowie der Frage, wie Transparenz,
Vertrauen und Benutzerfreundlichkeit die Ein-
fiihrung von Kl in professionellen Forschungs-
prozessen beeinflussen.

Das Interview wurde im November 2025 von Professor Michael Haenlein, Professor fiir Marketing
an der ESCP Business School und der University of Liverpool Management School, gefiihrt.
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Die KI-Smiling-Kurve

ABB

100 % Mensch
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100 % Kl
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Projekt-
abgrenzung

Konzept Design
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Unser MalRstab fur

den Erfolg ist einfach:
Kommen die Kunden ein
zweites Mal wieder?
Und das tun sie.

nengelernt und sind in Kontakt geblieben. Auf-
grund unseres gemeinsamen Interesses an Start-
ups und Technologie sahen wir eine Chance, KI-
Tools fiir qualitative Interviews zu entwickeln.
Heute nutzen wir Kl flir moderierte Interviews, die
Analyse von Tiefeninterviews und Fokusgruppen
sowie fiir die automatisierte Kodierung offener
Antworten. Im Wesentlichen helfen unsere Losun-
gen Forschern dabei, qualitative Daten in groRem
Umfang zu sammeln und zu analysieren.

Michael: Viele Leser fragen sich vielleicht, wie Ki-
moderierte Interviews funktionieren. Inwiefern
sind sie mit traditionellen Interviews oder Umfra-
gen vergleichbar?
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Daten-
erfassung

Analyse Interpretation

David: Wir haben friih erkannt, dass KI-moderierte
Interviews weder direkt mit klassischen Tiefenin-
terviews noch mit quantitativen Umfragen ver-
gleichbar sind. Sie sind eine neue Methode, die
dazwischen liegt. Wahrend man in einer Studie
vielleicht nur 20 bis 30 Tiefeninterviews durchfiih-
ren kann, ermoglicht KI das Sammeln qualitativer
Daten von Hunderten von Teilnehmern. Die
Methode ist ideal, wenn eine herkdmmliche
Umfrage mehr als fiinf offene Fragen enthalt, da
Menschen sich eher auf einen Kl-Interviewer ein-
lassen als einen Fragebogen auszufiillen. Fiir wirk-
lich tiefgehende Gesprache, die liber einzelne Fol-
gefragen hinausgehen, sind von Menschen
gefiihrte Interviews nach wie vor liberlegen.

Michael: Wie sieht es mit der Analyse aus: Wie
schneidet KI im Vergleich zu Menschen bei der
Interpretation qualitativer Daten ab?

Paul: KI schafft es ausgezeichnet, Aussagen der
Teilnehmer zu aggregieren und Muster zu erken-
nen, aber die Interpretation bleibt eine Aufgabe fiir
Menschen. Wir kénnen beispielsweise automatisch
alle Einleitungen in mehreren Interviews heraus-
filtern, was gar nicht so einfach ist, wie man viel-
leicht denkt. Und auf unserer Plattform lasst sich
jede Kl-Aussage zum Originalzitat zurlickverfol-
gen, da Transparenz entscheidend ist. KI hilft For-
schern, sich leichter durch ihre Daten zu arbeiten,
aber sie kann weder Bedeutungen interpretieren
noch Implikationen definieren oder einem
Unternehmen sagen, was als Nachstes zu tun ist.
Das erfordert nach wie vor menschliches Urteils-
vermogen.

Kommunikation



Michael: Wir sprechen also eigentlich von einem
Hybridmodell - Menschen gemeinsam mit KI.
Kénnen Sie die ideale Rollenverteilung zwischen
menschlichen Forschern und Kl in einer typischen
Studie beschreiben?

David: Ich beschreibe dies gerne als ,, KI-Smiling-
Kurve”. Menschen sind am Anfang und am Ende
eines Forschungsprozesses am wichtigsten — bei
der Definition der Ziele und der Interpretation der
Ergebnisse. In der Mitte glanzt die KI, da sie die auf-

Institute nutzen
Kl-Interviews, um die
Reichweite zu vergroRern
oder mehr Tiefe zu
gewinnen, ohne das
Budget zu sprengen.

11

wandige Arbeit dazwischen {iberneh-
men kann: Moderation von Interviews,
Aggregation von Daten, Kodierung von
Antworten. Am Ende liefern wieder Men-
schen die Erkenntnisse und Empfehlun-
gen. Wenn es um Uberzeugungskraft,
Storytelling und Entscheidungsfindung
geht, vertrauen Menschen menschlichen
Forschern oder Marktforschungsinstitu-
ten mehr als der KI.

Michael: Konnen Sie uns einige kon-
krete Erfolgsgeschichten nennen?

David: Bei der Analyse ist der wichtigste
Erfolg die Effizienz. Einige Institute
berichten uns, dass unsere Plattform die
Zeit zur Berichtlegung um 50 % bis 80 %
verkiirzt. Bei KI-moderierten Interviews
haben wir zum Beispiel wertvolle Ergeb-
nisse bei Interviews nach Geschmacks-
tests erzielt — beispielsweise fiir Schoko-
lade, Kaffee oder Butter. Die Menschen
beschreiben in einem interaktiven Chat
nicht nur, was sie schmecken, sondern
auch, weshalb sie ein Produkt konsumie-
ren, ihre Bedlirfnisse, Emotionen, Asso-
ziationen und Erwartungen an die Textur
viel anschaulicher als in einer Umfrage.
Wir haben auch Interviews auf Automo-
bil-Websites integriert, um zu erheben,
warum Besucher den Kaufprozess abbre-
chen. Und im B2B-Bereich — zum Beispiel
im Bereich Telefoniesysteme — haben

unsere Kunden Hunderte von Kl-moderierten
Interviews durchgefiihrt, anstatt nur ein paar Dut-
zend traditionelle Interviews. Unser MaR3stab fiir
den Erfolg ist einfach: Kommen die Kunden ein
zweites Mal wieder? Und das tun sie.

Paul: Ich kann zwei weitere Beispiele nennen:
Wir haben Churn-Interviews durchgefiihrt, um zu
verstehen, warum Nutzer digitale Customer Jour-
neys abgebrochen haben. Ich hatte zunachst Zwei-
fel, ob das funktionieren wiirde, aber wir haben
tber 700 KI-moderierte Interviews gesammelt, mit
sehr kurzen bis zu sehr ausfiihrlichen Antworten.
Wir konnten dem Kunden ein sehr detailliertes Bild
davon lieferten, warum Nutzer den Prozess abge-
brochen haben. Ein weiterer Fall betraf die Wahr-
nehmung synthetischer Daten. Wir haben 99
Marktforscher zu ihrer Einstellung gegeniiber syn-
thetischen Daten befragt, und Uber die Hilfte
nahm am Ergebnisworkshop teil — ein klares Zei-
chen fiir Interesse.

Michael: Apropos synthetische Daten: ,,Silicon

Samples” sind aktuell ein heifles Thema. Kann Ki

wirklich ausschliefllich mit KI kommunizieren

und echte Menschen aufien vor lassen?

David: Ehrlich gesagt wissen wir es nicht und haben

noch keine liberzeugenden Beweise dafiir gesehen,
dass es funktioniert. Vorerstkommt man anrealen

Menschen nicht vorbei. Selbst wenn man auf syn-
thetische Befragte setzt, braucht man hochwer-
tige Daten, umsie zu trainieren —und das Sammeln

dieser Daten konnte mehr kosten als die direkte »

Uber xelper

Interview

xelper

xelper ist ein Start-up mit Sitz
in K6lIn, das sich auf die An-
wendung kiinstlicher Intelligenz
in der qualitativen Marktfor-
schung spezialisiert hat. Das
2023 von David Ranftler und
Paul Wesendonk gegriindete
Unternehmen bietet eine integ-
rierte Plattform, die den gesam-
ten qualitativen Workflow von
der Datenerhebung lber die
Analyse bis hin zur Berichter-
stellung unterstiutzt. Zu den
Kernmodulen gehdren die Ana-
lyse von Tiefeninterviews und
Fokusgruppen, KI-moderierte
Chat-Interviews, hochwerti-

ge Transkriptionen in vielen
Sprachen und die Kodierung
von offenen Antworten. xelper
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verbindet etablierte qualitati-
ve Methoden wie Inhalts- und
Themenanalyse mit modernen
Large Language Models und
stellt sicher, dass der Mensch
stets eingebunden bleibt. Jede
Kl-generierte Erkenntnis in
einem Dashboard oder in einer
PowerPoint-Prasentation kann
auf die urspriinglichen Aus-
sagen zurlickgefiihrt werden.
xelper ist aktives Mitglied der
Deutschen Gesellschaft fir
Online-Forschung und wurde
auf der Branchenveranstaltung
planung&analyse Insights in
Frankfurt 2025 als ,,Newcomer
des Jahres” ausgezeichnet.

www.xelper.de
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Befragung von Menschen. Nach unseren bisheri-
gen Erfahrungensind echte Gespracheimmer noch
effizienter und zuverldssiger.

Michael: Kosten und Geschwindigkeit werden oft
als Vorteile der KI genannt. Wie nutzen Kunden
die Effizienzgewinne tatsdchlich?

Paul: Oft werden unsere Kl-Interviews als Ergan-
zung zu bestehenden Studien eingesetzt. Institute
nutzen diese, um die Reichweite zu vergroBern
oder mehr Tiefe zu gewinnen, ohne das Budget zu
sprengen. Einige Kunden reinvestieren die Einspa-
rungen, um die Stichprobe zu vergrofRern. Sie fiih-
ren beispielsweise 100 kurze KlI-Interviews anstelle
von 20 Interviews mit Menschen durch. Andere
behalten die Gewinne als Effizienzsteigerung. Fiir
Institute geht es nicht nur um Kosten, sondern
auch um Differenzierung. Sie kdnnen etwas Inno-
vatives anbieten und gleichzeitig die Qualitat
sicherstellen.

1

In sensiblen Bereichen wie
Politik, Gesundheit oder
Wohlbefinden aullern
Teilnehmer ihre Meinung
lieber gegenuber einer K
als einem menschlichen
Interviewer.

Michael: Gibt es Bereiche, in denen KI-moderierte
Interviews nicht funktionieren?

David: Im Allgemeinen funktionieren sie domadnen-
tbergreifend, aber es gibt ein paar Ausnahmen.
Beispielsweise mussten wir Anpassungen vorneh-
men, um Inhaltsfilter fiir sensible Themen im Phar-
masektor zu beriicksichtigen. Altere Teilnehmer -
sagen wir liber 70 — konnten Schwierigkeiten mit
der Technologie haben. In einigen hochspezialisier-
ten B2B-Kontexten, wie z. B. bei Arzten, wo die Teil-
nehmer sehr teuer sind, konnen traditionelle Inter-
views nach wie vor sinnvoller sein. Andererseits
bieten KI-moderierte Interviews Flexibilitat rund
um die Uhrund kdnnen dann stattfinden, wennder
Teilnehmer verfiigbar ist. Aus der Perspektive der
Analyse gibt es auch Studien, bei denen es mehr
darauf ankommt, wie Menschen sprechen als was
sie sagen — zum Beispiel in der psychologischen
Forschung oder wenn es um Emotionen geht. Dort
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konnen Pausen oder der Tonfall bedeutsam sein. Kl

kann diese Feinheiten noch nicht erfassen. Einige

Forscher konnen viel ,,zwischen den Zeilen lesen” —
ein Zogern, ein Seufzer, eine Pause —, Dinge, die K

aktuell nicht wahrnimmt. Diese Projekte bendtigen

weiterhin menschliche Analyse.

Michael: Widmen wir uns noch dem Thema Ethik.
Ki-Interviews werfen neue Fragen auf — zum Bei-
spiel, weil Menschen emotionale Bindungen zu
KI-Bots aufbauen. Wo sehen Sie Handlungsbe-
darf im Bereich Ethik?

Paul: Transparenz ist entscheidend. Ich habe ein-
mal einen Avatar von mir selbst fiir eine Party
erstellt, der Gdste interviewte, und einige dachten
wirklich, sie wiirden mit mir chatten! Da wurde mir
klar, wie wichtig es ist, klar zu kommunizieren, dass
die Teilnehmer mit einer Kl interagieren. Gleichzei-
tig kann diese Technologie aber auch traditionelle
Barrieren abbauen. In sensiblen Bereichen wie Poli-
tik, Gesundheit oder Wohlbefinden duBern manche
Teilnehmer ihre Meinung lieber gegeniiber einer KI
als einem menschlichen Interviewer. Unabhangig
davon miissen Forscher jedoch sicherstellen, dass
die Teilnehmer verstehen, mit wem —oder was —sie
sprechen.

Michael: Wenn Sie Ihren Kunden Ihre Technologie
erkliren: Neigen diese dazu, ihre Leistungsfchig-
keit eher zu liberschiitzen oder eher zu unter-
schiitzen?

Paul: Beides. Am Anfang sagten viele: ,Wozu brau-
che ich xelper? Ich kann doch einfach ChatGPT ver-
wenden.” Dann probierten sie es aus und stellten
fest, dass generische Tools mit Aufgaben wie der
systematischen und sicheren Verarbeitung einer
groBen Anzahl von Interviews (iberfordert sind,
und kamen zu uns zurlick. Jetzt sind die Kunden
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schon viel besser informiert, aber die Erwartungen

entwickelnsich schnell weiter. Was heute,,erstaun-
lich” ist, ist in sechs Wochen Standard. Vor zwei

Jahren waren die Leute noch begeistert, dass eine

Kl chatten konnte. Jetzt erwarten sie, dass sie feh-
lerfrei spricht und perfekt transkribiert. Wir mdis-
sen uns rasant weiterentwickeln — nicht nur, um

mit der Technologie Schritt zu halten, sondern auch

mit den Erwartungen der Nutzer.

Michael: Das klingt herausfordernd. Wie gehen
Sie mit diesen Erwartungen um?

David: Aus UX-Sicht ist das schwierig, weil die Nut-
zer davon ausgehen, dass eine Kl alles tun kann,
was sie in einem Chatfenster verlangen. Bei her-
kommlicher Software war klar, dass jede Funktion
eigens programmiert werden musste. Bei Kl erwar-
ten die Menschen manchmal Wunder. Wir arbeiten
stetig daran, Interfaces zu entwickeln, die Grenzen
klar kommunizieren und gleichzeitig ein fliissiges
Nutzungserlebnis gewahrleisten. Es ist, als wiirde
man von Excel erwarten, die gesamte Tabelle ins
Chinesische zu ilibersetzen, nur weil man die Auf-
forderung dazu eingibt. Da miissen wir die Nutzer
manchmal etwas in die Realitat zurlickfiihren.

In zwei Jahren werden
Kl-gestutzte Interviews
so normal sein wie
Online-Umfragen heute.

Michael: Mit Blick auf die niichsten ein bis zwei
Jahre: Welche technologische Entwicklung wird
den grofiten Einfluss auf Ihre Arbeit haben?

Paul: Speech-to-Speech-Modelle sind sehr vielver-
sprechend, insbesondere da sich die Latenz verbes-
sert, aber textbasierte Interviews bleiben fiir die
Marktforschung unverzichtbar. Text-Chats fiihren
tendenziell zu hoheren Teilnahmequoten und
reprdsentativeren Stichproben, da viele Befragte
das Tippen dem Sprechen vorziehen. In unseren
Studien entscheidet sich nur eine kleine Minderheit
fiir die Sprachfunktion. Sprache wird Text nicht
ersetzen, sondern ergdnzen. Die groRten Auswir-
kungen wird sie wahrscheinlich in Bereichen wie
Webseiten- und Usability-Tests haben, wo das
Sprechen natiirlicher wirkt, und sie reichhaltigere,
unmittelbarere Riickmeldungen liefern kann. Und
natiirlich wiirde ein Durchbruch bei synthetischen
Befragten oder AGI, allgemeiner kiinstlicher Intelli-

genz, die wirklich versteht, alles verandern. Aber
das ist Spekulation. Im Moment konzentrieren wir
uns darauf, echte Gesprache zwischen Menschen
und Kl fliissiger und natiirlicher zu gestalten.

Interview

Michael: Was ist fiir Sie der wichtigste Vorteil von
Klin der qualitativen Forschung?

David: Zwei Dinge: Umfang und Konsistenz. Man
kann Hunderte von Menschen mit dem gleichen
Maf an Struktur und Tonfall erreichen — etwas, das
fiir menschliche Interviewer unmaglich ist. Gleich-
zeitig erhalt man reichhaltigere Daten als bei einer
Umfrage, da die Teilnehmer frei schreiben, sich
stdrker engagieren und im Flow bleiben. Kl ersetzt
menschliche Forscher nicht, sondern nimmt ihnen
Routineaufgaben ab — damit sie sich auf Interpre-
tation und Strategie konzentrieren konnen.

Michael: Wie wird sich Ki-gestiitzte Forschung
Ihrer Ansicht nach weiterentwickeln?

Paul: KI wird in Forschungsablaufen zunehmend
selbstverstandlich und keine Neuheit mehr sein. In
zwei Jahren werden Kl-gestiitzte Interviews so
normal sein wie Online-Umfragen heute. Der
Schlissel liegt darin, die richtige Balance zwischen
Automatisierung und Authentizitat zu finden: Die
menschliche Neugierde bleibt im Mittelpunkt,
wahrend die Kl Skalierbarkeit und Geschwindigkeit
tbernimmt.

Michael: Vielen Dank fiir das aufschlussreiche
Gespriich und dass Sie lhre Einblicke und
Perspektiven zur Kl-Marktforschung mit uns
geteilt haben. Es war spannend zu erfahren, wie
xelper das Konzept , qualitativ skalieren” inter-
pretiert. <
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