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Vorwort

Die Marktforschung ist ein vergleichsweise junges Fachgebiet, das in seiner Ent-
wicklung bereits eine Vielzahl von Veranderungen erfahren hat. Kaum eine Disziplin
verandert den eigenen Methodenkanon aufgrund technischen Fortschritts so haufig
wie das Handwerk der Marktforschung. Seit dem Aufkommen des Internets hat sich
dort das Innovationstempo, wie in anderen Marketingdisziplinen auch, deutlich er-
hoéht.

In den vergangenen Jahren waren die Digitalisierung sowie Big Data wichtige The-
men. Technische Innovationen wie Chatbots werden zumindest testweise zuneh-
mend eingesetzt. Kinstliche Intelligenz, Virtual und Augmented Reality sind wei-
tere Techniken, die das Potenzial haben, die Marktforschung nachhaltig zu wandeln.
Die Vernetzung im Internet of Things kann der klassischen Markiforschung Konkur-
renz machen, indem auch ohne klassische Marktforschung Nutzerdaten gesammelt
werden. Auch Sprachassistenten kbnnen dazu eingesetzt werden.

Die qualitative Marktforschung profitiert ebenfalls von der Digitalisierung. So kénnen
Smartphones mit ihren integrierten Kameras dazu eingesetzt werden. Der technische
Fortschritt befligelt die Forschung unter dem Schlagwort Neuromarketing. Eyetra-
cking und Emotionsmessung wird via Webcam md&glich und bringt das Marktfor-
schungslabor in nahezu jeden Haushalt. Einfache Hirnstrommessungen finden Uber
Kopfhorer statt und mit Hilfe von Smartwatches und Wearables werden Vitaldaten
von Menschen zum festen Bestandteil der Forschung. Last but not least sind Google
und Co. zu nennen, die mit ihren Analyticsprogrammen der etablierten Marktfor-
schung Konkurrenz machen.

Diese und weitere Verdnderungen wollen wir in dieser Ausgabe von ,PraxisWissen
Marketing — German Journal of Marketing“ unter dem Titel ,,innovation in der Markt-
forschung“ analysieren. In acht Beitrdgen werden der Einsatz humanoider Roboter
in der Marktforschung, qualitative Forschungsmethoden wie etwa der Einsatz von
Gesichtserkennung sowie des Eye Trackings naher untersucht. Es gibt ein Fallbei-
spiel aus dem Handel, in dem Erkenntnisse des Neuromarketings berlcksichtigt wer-
den sowie eines aus dem Tourismus, in dem Personas fiur das nachhaltige Reisen
vorgestellt werden.

Wir bedanken uns ganz herzlich bei allen Autorinnen und Autoren, den Mitgliedern des
Herausgeberbeirats und allen anderen Personen, die an der Entstehung dieses Werks
beteiligt waren.

Berlin im Oktober 2020

Andrea Bookhagen Andrea Rumler
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Automatisierung qualitativer Marktfor-
schung mit Kunstlicher Intelligenz

Annette Hoxtell

Automatisierung ist eine Antwort auf den Zeit- und Kostendruck, der auf der Marktfor-
schungsbranche lastet. Quantitative Forschungsvorhaben lassen sich verhaltnisma-
Big gut automatisieren, da sie festen Regeln folgen und messbare Antworten liefern.
Qualitative Vorhaben sind oftmals weniger standardisiert und liefern offene Antworten;
ihre Automatisierung ist nur in Teilen mdglich und bedarf schwacher kinstlicher Intel-
ligenzen, die lernen und ihr Verhalten an sich andernde Bedingungen anpassen. Die-
ser Beitrag beantwortet die beiden Fragen: Welche Teile qualitativer Marktforschungs-
prozesse lassen sich bereits automatisieren? Wie wirkt sich die Automatisierung auf
den Forschungsprozess aus? Ein Schwerpunkt liegt auf der Auswertung mittels qua-
litativer Inhaltsanalyse.

The market research industry is increasingly embracing automation due to time and
cost considerations. While the automation of quantitative research is relatively easily
achievable as it follows strict rules and yields measurable results, qualitative research,
on the other hand, is only partially feasible due to a lower degree of standardization
and open answers. The automation of qualitative research requires weak artificial in-
telligence able to learn and to adapt itself to changing conditions. With an emphasis
on qualitative content analysis, this paper identifies which parts of the qualitative re-
search process can be automated and what effects automation has on the research
process as a whole.

Prof. Dr. Annette Hoxtell ist Professorin fiir Allgemeine Betriebswirtschaftslehre mit dem Schwerpunkt
Marketing an der Hochschule fir Wirtschaft, Technik und Kultur Berlin. Sie war als PR Managerin und
Sustainability Advisor in der IT-Branche tétig, als Social Entrepreneur sowie als Projektleiterin an einer
Fachhochschule. Annette Hoxtell forscht zu Makromarketing-Themen, qualitativen Methoden und dem
Wie und Warum menschlichen Verhaltens. annette.hoxtell@hwtk.de.
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1. Zur Automatisierung und Kunstlichen Intelli-
genz in der qualitativen Forschung

Die Automatisierung von Forschung ist erst durch den Einsatz von Computern méglich.
Diese Ubernehmen ehemals von Menschen ausgetibte Tatigkeiten (Voigt 0.D.). Vo-
raussetzung daflr ist die Digitalisierung, bei der analoge Inhalte in eine digitale Form
Ubertragen und vom Computer bearbeitet werden (Weber/Buschbacher 2017).

Der Begriff Kiinstliche Intelligenz, kurz Kl, bezieht sich auf computergestitzte Sys-
teme, im Weiteren auch Maschinen oder Computer genannt, die sich menschenahn-
lich intelligent verhalten (BITKOM 2017, S. 28; Kreutzer/Sirrenberg 2019, S. 3; Natio-
nal Science and Technology Council — Committee on Technology 2016, S. 6). Solche
kunstlichen Intelligenzen arbeiten nicht nur Vorgaben ab, sondern passen ihr Handeln
an sich andernde Umstande an (National Science and Technology Council - Commit-
tee on Technology 2016, S. 7; Peinl 2018, S. 238-239; Schmiech 2018, S. 11). Dazu
bendtigen sie vier Kernféhigkeiten, wie in Abb. 1 Vier Kernfahigkeiten einer schwa-
chen kinstlichen Intelligenz dargestellt — wahrnehmen, verstehen, handeln und ler-
nen.

Lernen |,

Wahrnehmen }———p Verstehen — Handeln

Abb. 1  Vier Kernféhigkeiten einer schwachen kunstlichen Intelligenz
(in Anlehnung an Purdy/Daugherty 2016, S.11 sowie Weber/Buschbacher
2017, S. 32)

Wahrnehmen kénnen Maschinen heutzutage gro3e Mengen unterschiedlicher Daten;
in der qualitativen Marktforschung besonders relevant sind gesprochene Sprache,
Texte, Bilder und Videos. Verstehen bedeutet, dass die Maschine die Daten wortge-
treu und sinngeman korrekt erfasst und — bei qualitativen Vorhaben — unter Berlck-
sichtigung des Entstehungskontextes analysiert und interpretiert. Handeln steht fir die
Ausgabe der Analyse in einer fir den Menschen verstandlichen Form. Mittels mensch-
lichen Feedbacks oder maschineller Fehleranalyse lernt das computergestitzte Sys-
tem, passt die Algorithmen an und arbeitet mit den neuen Algorithmen weiter (BITKOM
2017, S. 32; Kreutzer/Sirrenberg 2019, S. 6). Einer abschlieBenden Definition von
Kinstlicher Intelligenz entspricht diese Ausfliihrung nicht; es handelt sich vielmehr um
ein fluides Konstrukt, das vom jeweiligen Stand der Technik abh&angt. Was vor einigen
Jahren noch als Kl wahrgenommen wurde, mutet heute wie routinemaBige Datenver-
arbeitung an (National Science and Technology Council — Committee on Technology
2016, S. 7).
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2. Der Forschungsprozess und seine Automati-
sierung

Grob umrissen umfasst ein Forschungsprozess finf Phasen: die Problemdefinition, die
Festlegung des Forschungsdesigns, die Datenerhebung, die Datenauswertung sowie
die Ergebniskommunikation (Bruhn 2019, S. 96-98; Meffert et al. 2019, S. 177-178;
Ottawa/Rietz 2014, S. 75-106), dargestellt in Abb. 2.

Empfohlen wird die Automatisierung qualitativer Forschung seit etwa 40 Jahren (May-
ring 2001). Anfangs nutzten qualitativ Forschende Textverarbeitungsprogramme, um
den Uberblick Gber gro3e Mengen an Mate-
o rial zu behalten, Daten zu transkribieren
Problem definieren und auszuwerten. Spezielle Programme fiir
qualitative Forschungsvorhaben existieren
seit etwa 30 Jahren. Diese enthalten Funk-
tionen zum Codieren sowie zum Erstellen
Forschungsdesign festlegen eines Kategoriensystems oder von Feldno-
tizen (Mayring 2001) und unterstitzen For-
schende somit bei ihrer Hauptarbeit im For-
schungsprozess: der Auswertung und
Daten erheben Interpretation des Datenmaterials. Heutzu-
tage kdnnen diese Programme noch eini-
ges mehr; insbesondere  ATLAS.1i,
MAXQDA und NVivo sind umfanglich und
Daten auswerten erlauben z.B. mehreren Forschenden
gleichzeitig an einem Vorhaben zu arbeiten,
die verschiedensten Dateitypen zu impor-
tieren sowie Ergebnisse zu visualisieren (D-
Ergebnisse kommunizieren Lab — University of California, Berkeley
2019; Steeves o. J.; Towne 2019). Diese
Programme wurden flr diesen Beitrag na-
Abb. 2 Forschungsprozess 1 her untersucht.

<

<

<

<

Der qualitative Forschungsprozess lasst sich anders als der quantitative nicht vollstan-
dig automatisieren. Fir den zweitgenannten existieren bereits Marktforschungsplatt-
formen, wie z.B. Checker, Quantilope oder Zappi (Checker Software Services Limited
2019; quantilope 2019; ZappiStore 2019), mit denen Informationen gesammelt, Daten
bereinigt, Prozesse optimiert, statistische Analysen durchgefihrt und Forschungsbe-
richte ausgegeben werden kdénnen (Courtright 2019). Die einzelnen Schritte im For-
schungsprozess missen auf diesen Plattformen vom Menschen angestoBBen werden.

Die folgenden Abschnitte 2.1 bis 2.4 behandeln eben diese Schritte im qualitativen
Forschungsprozess sowie ihre Automatisierung — soweit gegeben.
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2.1 Problemdefinition und Festlegung des Forschungsdesigns

Forscherinnen und Forscher definieren tblicherweise die Problemstellung und formu-
lieren darauf aufbauend Fragen, die sie mit einem Forschungsvorhaben beantworten
wollen. Probleme kdnnen analog identifiziert werden oder aber erst durch automati-
sierte Messungen ins Auge fallen. In jedem Fall entscheidet der Mensch, ob und wel-
ches Problem naher erforscht wird.

Ausgehend vom Forschungsproblem entscheiden Menschen, welche Art von For-
schungsdesign das Richtige ist, mit welchen Methoden sie Daten erheben und aus-
werten wollen und welche Stichprobe daflr in Frage kommt. Sowohl die Problemdefi-
nition als auch die Festlegung des Forschungsdesigns sind nicht automatisiert.

2.2 Datenerhebung

Vor der eigentlichen Datenerhebung steht die Rekrutierung der Teilnehmenden, ihre
Uberprifung — auch Screening genannt — sowie gelegentlich auch vorbereitende Auf-
gaben — sog. Pretasks.

Je nach Thema und persénlichen Vorlieben eignen sich verschiedene Kanale, um Teil-
nehmer fir Marktforschungsvorhaben zu gewinnen. Vor allem Online-Kanéale sind fr
die Automatisierung pradestiniert, beispielsweise kdnnen mittels Programmatic Adver-
tising individualisierte Rekrutierungsanzeigen online in Echtzeit ausgespielt werden
(Dolay 2019). Auch erleichtern Online-Kanéle die automatisierte Erfolgskontrolle der
Rekrutierungsbemihungen. In sozialen Medien I&sst sich beispielsweise automatisiert
identifizieren, welche Begriffe und Bilder positiv aufgenommen werden und besonders
viele Menschen dazu bewegen, an Marktforschungsvorhaben teilzunehmen (Turner-
Lammers 2019). Bestimmte Teile des Rekrutierungsprozesses lassen sich jedoch
nicht automatisieren: Trotz Chatbots ist die telefonische Rekrutierung auf erfahrene
menschliche Rekrutierer angewiesen. Sie hdéren Zwischenténe, gehen besser auf
menschliche Geflhlsregungen ein und sammeln ggf. bereits wahrend der Rekrutie-
rungsphase neue Erkenntnisse (ebd.). Gerade in qualitativen Forschungsvorhaben,
die oftmals auf kleinen Stichproben basieren, sind persénliche Kontakte und Men-
schenkenntnis schwer zu ersetzen.

Haben sich genug Teilnehmerinnen und Teilnehmer fir das Forschungsvorhaben ge-
funden, findet vor der eigentlichen Datenerhebung oftmals ein Prescreening statt, wel-
ches teilautomatisiert erfolgen kann. Der Zweck besteht darin, diejenigen Teilnehmer
auszusortieren, die unqualifiziert sind, sich zu einem Thema zu auBern (Turner-Lam-
mers 2019). Der Panelanbieter Respondi beispielsweise nutzt hierfliir automatisierte
Scoring-Tools und entfernt Probanden nicht nur aus einzelnen Stichproben, sondern
gof. auch aus dem gesamten Panel (Dolay 2019).

Im Vorfeld der eigentlichen Datenerhebung kommen neben der klassischen Piloterhe-
bung, bei der die Erhebungsinstrumente getestet werden, teilweise auch vorbereitende
Aufgaben zum Einsatz. Teilnehmer von Fokusgruppen suchen und testen z.B. Pro-
dukte, Uber die sie dann kompetenter diskutieren kénnen. Teilnehmerinnen in digitalen
ethnografischen Projekten filmen sich beim Einkaufen oder Kochen und machen so
den Kontext ihres Handelns nachvollziehbar (Wakenhut/Flrwitt 2019). Noch werden
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diese Pretasks von Menschen erdacht; eine denkbare Automatisierungslésung be-
stiinde darin, dass der Computer verschiedene Aufgaben vorschlagt, aus denen For-
scherinnen und Forscher die passenden auswéahlen und an ihr Vorhaben anpassen.
Perspektivisch kénnte der Computer auch Auswahl und Anpassung tbernehmen und
die Aufgaben an die Teilnehmerinnen verteilen.

Die eigentliche Datenerhebung in qualitativen Forschungsprojekten findet je nach Art
mehr oder weniger automatisiert statt. Standardisierte Online-Befragungen mit offenen
Antworten kénnen mit den in Abschnitt 2 vorgestellten Marktforschungsplattformen au-
tomatisiert durchgefihrt werden. Ist die Form der Datenerhebung weniger standardi-
siert, beispielsweise bei Gruppendiskussionen oder Einzelinterviews, erheben Men-
schen die Daten. So kénnen je nach Art der Datenerhebung Maschine und Mensch
die ihnen eigenen kognitiven Starken ausspielen: die Maschine Aufgaben wiederholt
und gleichzeitig akkurat ausfiihren und der Mensch auf Unerwartetes reagieren und
es in den Forschungsprozess einflieBen lassen (BITKOM 2017, S. 63).

Perspektivisch denkbar ist die Teil-Automatisierung teil-standardisierter mtndlicher Er-
hebungen. Sie bdte sogar zusatzliche Auswertungsmdglichkeiten. Fallen beispiels-
weise viele Einzelinterviews an, so kénnten Forscherinnen und Forscher die ersten
selbst fihren und analysieren. Im Anschluss, wenn ein voribergehendes Auswer-
tungssystem feststlinde und eine groBBe theoretische Sattigung erreicht ware, Gber-
nadhme ein Chatbot weitere Interviews. Zuerst stellte er offene Fragen und wertete
diese direkt aus. Im Anschluss konfrontierte er die Interviewpartner mit geschlossenen
Fragen, die auf Antworten von friheren Teilnehmerinnen basieren. Auf diese Weise
kénnten sowohl neue Antworten erhoben als auch das gesamte Antwortgeschehen
quantifiziert werden (Hoxtell 2019).

2.3 Datenauswertung

Vor der Auswertung missen Daten aufbereitet werden. Ein haufiges Verfahren in qua-
litativen Vorhaben ist die Transkription, die Verschriftlichung von Material. Automati-
sierungsldésungen bieten sich an, diese zeitaufwandige und repetitive Tatigkeit zu Gber-
nehmen. NVivo, eine Software flr qualitative Forschungsvorhaben, bietet eine
Schnittstelle zum automatisierten Transkriptionsdienst NVivo Transkription (Qualtrics
2019). Speziell fur deutschsprachige Interviews bietet sich die automatisierte Tran-
skriptionssoftware f4x Spracherkennung an (dr. dresing & pehl GmbH 2019), bei der
Transkripte allerdings manuell in die qualitative Forschungs-Software f4 Analyse gela-
den werden massen.

I.d.R. wertet in qualitativen Forschungsvorhaben der Mensch die Daten aus, doch gibt
es erste Automatisierungsansatze. Diese beziehen sich meist auf die qualitative In-
haltsanalyse. Dabei handelt es sich um ein interpretatives Vorgehen, wahrend dessen
Verlauf aus Daten Kategorien und ein Kategoriensystem geformt werden — regelgelei-
tet und systematisch (Kuckartz 2016; Naderer 2007a; Schreier 2014; Stamann, Jans-
sen/Schreier 2016; Steigleder 2007). Diese Kategorien kénnen induktiv und/ oder de-
duktiv geformt werden — meist aus verschriftlichten Daten. Je nach Vorgehen und
Autor oder Autorin variiert die genaue Bezeichnung der qualitativen Inhaltsanalyse
(Boyatzis 1998; Hsieh/Shannon 2005; Kuckartz 2016; Mayring 2015; Schreier 2014).
In Abgrenzung zu quantitativen Inhaltsanalysen ist die qualitative Inhaltsanalyse immer
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kontextabhangig: das Zustandekommen der Daten flie3t in die Interpretation hinein
(Mayring 2015).

Die Software NVivo bietet eine automatisierte Kategorisierung des Datenmaterials an;
das Programm beinhaltet ein Beispiel, das Themen und Sentiment identifiziert sowie
die Struktur des Datenmaterials (NVivo 12, 2019). Wie genau die Software dies tut, ist
nicht bekannt. Auf den ersten Blick handelt es sich um eine oberflachliche Analyse, die
Forschern einen Uberblick tiber das Material gibt, von dem aus sie sich tiefergehend
damit beschaftigen und es kontextabhangig interpretieren kdnnen. Die Maschine liefert
sozusagen die ,Grundlage, auf die der Mensch dann aufbaut” (Dolay 2019).

Im folgenden Beispiel dokumentierten Forscherinnen und Forscher die automatisierte
Vorab-Analyse, die sie allerdings mit verschiedenen Programmen und nicht einer Platt-
formldsung realisierten. Sie werteten den Birgerdialog der Bundesregierung mittels
qualitativer Inhaltsanalyse aus. Im ersten Auswertungsschritt nutzten sie automati-
sierte Frequenz- und Differenzanalysen, um Oberkategorien aus Online-Textbeitragen
zu erstellen. Nachdem sie diese Uberprift hatten, bildeten die Forscher Unterkatego-
rien mittels menschlicher Interpretation (Waldherr et al. 2019).

In der qualitativen Marktforschung finden erste automatisierte Auswertungen statt.
Spannend ist in diesem Zusammenhang das vergleichende Experiment, das das
Marktforschungsinstitut SKIM fiir Danone durchfiihrte. 127 selbst aufgezeichnete Kon-
sumenten-Videos wurden analysiert, um Danones Kommunikationsstrategie fir ein
neues Produkt festzulegen. Die Videos wurden auf drei Arten ausgewertet: erstens
vollig automatisiert, zweitens nur von Menschen und drittens von Menschen, die auf
Automatisierungslésungen zugriffen. Am schnellsten, aber auch am oberflachlichsten
war die vollautomatisierte Auswertung. Die rein menschliche und die Mensch-Ma-
schine-Auswertung waren &hnlich grindlich und tiefgreifend, jedoch erfolgte die
Mensch-Maschine-Auswertung erheblich schneller als die rein menschliche. Dieser
Zeitgewinn erklart sich daraus, dass die Forscherinnen und Forscher auf der maschi-
nellen Auswertung aufbauten, um tiefergehende Einsichten zu gewinnen
(Gérnandt/Bond 2018).

Vollstandig automatisieren lassen sich qualitative Auswertungsverfahren noch nicht,
besteht ihr Kern und das, was sie genuin qualitativ macht, doch in der menschlichen
Interpretation. Computer werden allerdings zunehmend besser darin, die Bedeutung
von Handlungen und Gesagtem einzuschatzen und es erscheint méglich, dass sie in
Zukunft breite Wissensbestande einschatzen kénnen und nicht nur enge Doméanen.
Maoglich wird dies beispielsweise durch Insight Engines, wovon eine auch bei SKIM
und Danone zum Einsatz kam. Die Plattform Voxpopme, die fir die automatisierten
Auswertungsschritte genutzt wurde, basiert auf der Insights-Engine IBM Watson
(Voxpopme o. J.). Insight Engines sind eine Art weiter entwickelte Suchmaschinen, die
neue Wissensbestande entdecken und untersuchen. Anders als herkdmmliche Such-
maschinen liefern sie nicht nur das eigentliche Suchergebnis aus, sondern auch Kon-
textinformationen, die helfen, das Suchergebnis zu verstehen und einzuordnen. Insight
Engines untersuchen sowohl interne als auch externe, strukturierte und unstrukturierte
Datenbesténde und indexieren diese mittels unterschiedlicher Verfahren, wie z.B. Text
Mining und semantischer Analysen. Sie bedient sich oftmals Ontologien und Graphen,
um den Kontext zu erfassen (Emmott/Alaybey/Mullen 2019).
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24 Ergebniskommunikation

Der letzte Schritt im Forschungsprozess besteht in der Ergebniskommunikation. For-
schungsergebnisse werden uUblicherweise in einem Bericht festgehalten und ggf. in
persodnlichen Prasentationen vorgestellt. Software flir qualitative Forschungsvorhaben
unterstitzt die schriftliche Ergebniskommunikation mit automatisiert erstellten Visuali-
sierungen und Zusammenfassungen der Kodierungen, Kategoriensysteme und Fund-
stellen (Qualtrics o. J.; Scientific Software Development GmbH 2019; VERBI Software
GmbH 2015). Die Erstellung solcher Berichte, wie sie in den Programmen genannt
werden, muss handisch ausgel6st werden. Plattformen flr quantitative Marktfor-
schungsvorhaben bieten eine komplett automatisierte Ergebniskommunikation mittels
Dashboards, in denen wichtige Parameter bestandig aktualisiert und auf unterschied-
liche Weise visualisiert werden.

3. Auswirkungen der Automatisierung

Wie die Abschnitte 2.1 bis 2.4 zeigen, wirkt sich die Automatisierung auf einzelne
Schritte des Marktforschungsprozesses aus. Und nicht nur das: Darlber hinaus ver-
andert sich der Forschungsprozess als Ganzes. Bereits Anfang der 90er-Jahre, als die
Computer-Unterstiitzung bei qualitativen Forschungsvorhaben aus heutiger Sicht
noch in den Kinderschuhen steckte, zeigten Richards und Richards auf, dass der Ein-
satz von Computern den Umgang mit qualitativen Daten revolutioniert: Zum einen ver-
andert er den Forschungsprozess und zum anderen erschwert er die Abgrenzung
quantitativer und qualitativer Methoden (Richards/Richards 1991). Der Einsatz von
Computern ist die Grundlage der Automatisierung qualitativer Forschung, gerade auch
mithilfe Kanstlicher Intelligenz. So haben Richards und Richards Argumente nach wie
vor Bestand und werden in den beiden folgenden Abschnitten 3.1 und 3.2 naher be-
leuchtet.

3.1 Veranderung des Forschungsprozesses

Anfangs veranderten Textverarbeitungsprogramme den Forschungsprozess: Texte
mussten nicht langer mehrfach kopiert, Texistellen ausgeschnitten, von Hand unter-
strichen, kommentiert und in verschiedenen Konstellationen zusammengesetzt wer-
den. Diese Arbeiten lieBen sich nun digital erledigen, in verschiedenen Versionen spei-
chern und miteinander vergleichen. Noch starker anderte sich der Forschungsprozess
durch die Einfihrung spezieller Programme fiir qualitative Forschungsvorhaben. Sie
ermoglichten es mehreren Forscherinnen und Forschern, gleichzeitig mit demselben
Material zu arbeiten. Zusatzlich zu Funktionen flr qualitative Vorhaben wie dem Co-
dieren, dem Erstellen eines Kategoriensystems und von Feldnotizen enthielten diese
Programme quantifizierende Funktionen, z.B. ermdglichten sie es, Begriffe und Kodie-
rungen in mehreren Textstellen automatisch zu suchen, Textstellen nach Kodierungen
zu sortieren sowie die Haufigkeit der Kodierungen auszuzahlen und zu vergleichen.
Damit legten diese Programme eine Kombination qualitativer und quantitativer Aus-
wertungsverfahren nahe (Mayring 2001).
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Der Funktionsumfang dieser Programme ist in der Zwischenzeit gewachsen: Sie bein-
halten komplexere statistische Auswertungsmaéglichkeiten, unterstiitzen verschiedene
Formen der qualitativen Datenauswertung und ermdglichen den Im- und Export sowie
die Arbeit mit unterschiedlichen Dateitypen. Dabei gibt es Unterschiede in den Funkii-
onsweisen und der grafischen Darstellung verschiedener Programme. Analysefunkii-
onen in MAXQDA sind auf den ersten Blick hierarchisch aufgebaut und damit naher
an die Qualitative Inhaltsanalyse angelehnt; ATLAS.ti legt netzwerkartige Analysen
nahe und steht damit der Grounded Theory naher (Mueller 2019). Wenngleich alle
groBBen Software-Pakete fir qualitative und Mixed Methods Forschungsvorhaben ver-
schiedene Auswertungsmethoden unterstitzen, ist doch davon auszugehen, dass sie
einen Einfluss auf das Forschungsdesign haben — insbesondere dann, wenn For-
schende mit nur einer Software-Lésung arbeiten. Dieser Automatisierungsaspekt lasst
eine Veranderung im Forschungsprozess vermuten: Nicht langer bestimmt nur das
Problem das Forschungsdesign, sondern auch die Software.

Zu einer weiteren Veranderung des Forschungsprozesses tragen Automatisierung und
kinstliche Intelligenz bei. Viele Forscherinnen und Forscher erhoffen sich durch sie
einen Zeitgewinn, soll doch der Computer lastige Aufgaben wie die Uberprifung von
Daten, Berechnungen und das Erstellen von Forschungsberichten Gbernehmen. Die
frei gewordene Zeit wollen sie kreativen, innovativen Tatigkeiten widmen (Courtright
2019; Dolay 2019). Danach befragt, welche Aspekte von Automatisierung und kinstli-
cher Intelligenz sie am hilfreichsten fir ihre Branche finden, nannten Marktforscher und
Marktforscherinnen im GRIT-Report 2019 folgende spezifische, auch auf qualitative
Forschungsvorhaben zutreffenden Punkte: Datenintegration und Interoperabilitat, in-
novationsbezogene Methoden und Technologien, den Forschungsprozess an sich,
Forschungsplattformen, die Verbesserung der Vorauswahl und des Rekrutierens, das
Zusammenflihren von Studien und Forschungsansatzen sowie die automatische Er-
stellung von Berichten und Stories (Murphy et al. 2019, S. 12-13).

Insgesamt lasst sich festhalten, dass im Forschungsprozess das, was urspringlich
reine Handarbeit war, peu a peu digitalisiert wurde. Gerade die einfacheren und repe-
titiven Aufgaben werden zunehmend vom Computer ausgefihrt. Dabei l&sst sich er-
kennen, dass sich die Vorstellung von dem, was einfach und repetitiv ist, im Laufe der
Zeit @ndert. Ob sich die Hoffnungen der Forscherinnen und Forscher bezogen auf die
Automatisierung und den Einsatz kinstlicher Intelligenz bewahrheiten, bleibt abzuwar-
ten. Es ist zu beflrchten, dass sie, anstatt Zeit zu gewinnen, die nun einmal Voraus-
setzung schopferischer Prozesse ist, mehr Forschung in weniger Zeit zu erledigen ha-
ben.

3.2 Das Verschwimmen qualitativer und quantitativer
Methoden

Wie in den Abschnitten 2 und 3.1 dargestellt, erleichtern Computerprogramme und
Plattformen die Verquickung qualitativer und quantitativer Methoden. Dabei ver-
schwimmen die Grenzen der Verfahren. Zwei Varianten dieses Verschwimmens wer-
den im Folgenden skizziert: Zum einen das Voraussetzen quantifizierender Schritte in
qualitativen Untersuchungen, ohne diese als solche zu benennen, zum anderen das
Nichterkennen quantifizierender Schritte in der maschinellen qualitativen Auswertung.
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Wird in qualitativen Forschungsvorhaben eine gréBere Stichprobe in die Untersuchung
einbezogen, beispielsweise bei Fokusgruppen, ist es Ublich, diese mittels deskriptiver
Statistik zu beschreiben und teilweise auch die Ubertragbarkeit der Ergebnisse auf
eine Grundgesamtheit inferenzstatistisch zu Uberprifen. Spezielle Software fur quali-
tative Forschungsvorhaben erleichtert diese statistischen Auswertungen, fihrt sie teil-
weise sogar automatisiert durch. Es handelt sich bei den statistischen Verfahren um
ein quantitatives Vorgehen. Nichtsdestotrotz kdme kaum jemand auf die Idee, das For-
schungsdesign als quantitativ oder Mixed-Methods zu bezeichnen. Quantifizierende
Schritte werden in bestimmten qualitativen Studien vorausgesetzt, jedoch nicht naher
benannt. Qualitative und quantitative Methoden verschwimmen.

Dies tun sie auch, wenn Maschinen qualitative Auswertungen vornehmen. Maschinen
nehmen Quantifizierungen vor, um Berechnungen durchzufihren und um ggf. eine
qualitative Textanalyse vorzunehmen. Anders als Menschen erfassen Maschinen nicht
groBBe Sinneinheiten und deren Kontext, sondern brechen Inhalte in kleinere Einheiten
herunter, die von Algorithmen erfasst und rechnerisch ausgewertet werden (Kersting,
Lampert/Rothkopf 2019). Maschinelle Auswertung setzte eine Quantifizierung voraus
und so stellt sich die Frage, ob von Maschinen durchgeflhrte Auswertungsverfahren
Uberhaupt qualitativ sein kdnnen im Sinne eines hermeneutisch-interpretativen Vorge-
hens. Da die Ein- und Ausgabe qualitativ erscheinen, bleiben die quantifizierenden
Schritte in der maschinellen Auswertung verborgen.

4. Fazit: Automatisierung nur mit Mensch-
Maschine-Interaktion

Eine vollstdndige Automatisierung qualitativer Forschung ist zum jetzigen Zeitpunkt
nicht mdglich, eine Teilautomatisierung bereits Realitat. Gemeinsam kénnen Mensch
und Maschine ihre Starken ausspielen, Zeit und Kosten sparen: Die Maschine bear-
beitet groBe Datenmengen schnell und ermidungsfrei, der Mensch erkennt — auch
latente — Sinnzusammenhange und interpretiert diese basierend auf seinem Erfah-
rungsschatz und Wissen. Sowohl das Danone-Experiment als auch die Auswertung
des Burgerdialogs zeigen, dass Menschen durch die Zuarbeit von Maschinen entlastet
werden kdnnen.

Bedingung fir eine Automatisierung des qualitativen Marktforschungsprozesses, ins-
besondere unter Zuhilfenahme von Kuinstlicher Intelligenz, ist die kontinuierliche
Mensch-Maschine-Interaktion, bei der die Maschine ihre Entscheidungen transparent
darlegt. Menschen sollten jederzeit in der Lage sein nachzuvollziehen, wie ein Com-
puter arbeitet und Entscheidungen trifft (Kreutzer/Sirrenberg 2019, S. 12-13). Dartber
hinaus sollten die Menschen in der Lage sein, in diesen Prozess einzugreifen und ma-
schinell getroffene Entscheidungen anzupassen bzw. riickgangig machen zu kénnen.
Gerade in Anbetracht einer méglichen Vollautomatisierung sind solche Kontrollschritte
notwendig. lhr Fehlen ist ein schwerwiegender Kritikpunkt an manchen vollautomati-
sierten quantitativen Marktforschungsplattformen. Aktuell sind diese Plattformen ent-
weder leicht zu bedienen und erlauben nur Standardprozeduren, bei denen die von
der Maschine angewendeten Verfahren unklar bleiben, oder sie lassen sich an indivi-
duelle Winsche anpassen, sind jedoch ob ihrer Komplexitat kompliziert zu bedienen.
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Idealerweise lieBe sich eine Plattform an individuelle Forschungsvorhaben anpassen,
intuitiv bedienen und dokumentierte ihre Prozesse (Mazin 2019).

Bezogen auf die in Abb. 1 gezeigten vier Kernfahigkeiten einer schwachen kiinst-
lichen Intelligenz I&sst sich festhalten, dass Maschinen gut im Wahrnehmen und Han-
deln sind, jedoch nur oberflachlich verstehen. Deshalb bendtigen sie gerade bei qua-
litativ-interpretativen Aufgaben menschliche Unterstitzung.

[

+ Automatisierte Messungen kénnen

ULl EET R helfen, Problem zu identifizieren

<

« Software-/Automatisierungslésung

Forschungsdesign festlegen kann Design beeinflussen

¢

» Rekrutierung teilweise automatisiert
Daten erheben * Pre-Screening teilweise automatisiert
» Standardisierte Erhebung automatisiert

<

» Transkription teilweise automatisiert

Daten auswerten « Codierung teilweise automatisiert

Mensch steuert Forschungsprozess

<

» Visualisierungen teilweise automatisiert
Ergebnisse kommunizieren * Ausgabe von Codes, Fundstellen und
Datenstruktur teilweise automatisiert

<

Abb.3 Die Automatisierung des Forschungsprozesses

Abb. 3 fasst die Inhalte der Abschnitte 2.1 bis 2.4 grafisch zusammen und veranschau-
licht, welche Teile des qualitativen Forschungsprozesses automatisiert werden kénnen
und welche vom Menschen ausgefihrt werden. Der Mensch ist im gesamten For-
schungsprozess involviert; auch bei automatisierten Schritten Ubernimmt er die Steu-
erung. Eine Automatisierung der Problemdefinition und des Forschungsdesigns ist in
qualitativen Forschungsprojekten nicht mdglich; jedoch kdnnen sie durch automati-
sierte Verfahren beeinflusst werden. Bei der Datenerhebung, -auswertung und Ergeb-
niskommunikation ist eine Teil-Automatisierung méglich — gekennzeichnet durch den
Farbverlauf in Abb. 3. Insbesondere bei der Auswertung bedarf es schwacher kinstli-
cher Intelligenzen, die selbst lernen. Grundsatzlich gilt: je standardisierter das Vorge-
hen, desto gréBer die Automatisierungsmdglichkeiten; und je freier das Vorgehen,
desto geringer die Automatisierungsmaéglichkeiten.

Automatisierung wirkt sich auf zweierlei Weise auf den Forschungsprozess aus. Ers-
tens nimmt die Maschine dem Menschen standardisierte, oftmals repetitive Aufgaben
ab. Dies macht sie mithilfe quantifizierender Verfahren. Zweitens legt die Maschine
dem Menschen zusatzlich quantitative Auswertungsschritte nahe, die automatisiert ab-
laufen. Dies flhrt zu einem Verschwimmen qualitativer und quantitativer Methoden.
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