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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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Einsatzpotenziale humanoider Roboter in
der Marktforschung — eine explorative
Analyse unter besonderer Berucksichti-
gung des Fallbeispiels Pepper

Kathrin Reger-Wagner, Glinter Buerke

Eine onlinebasierte Expertenbefragung verdeutlicht, dass menschenahnlichen Robo-
tern grundsatzlich eine wachsende Marktforschungsrelevanz zugeschrieben wird. Die
konkreten Anwendungsfelder sind vor dem Hintergrund alternativer Methoden und
Technologien zu bewerten. Sie reichen von automatischen Gesprachsprotokollen bis
zu ganzlich neuen Formen der Kl-gestitzten Interviewfihrung. Zudem kann die men-
schen&hnliche Optik der Roboter Akzeptanzhirden abbauen und zur Schaffung einer
vertrauensvollen Interaktionssituation beitragen.

An online-based expert survey shows that humanoid robots have a growing relevance
for market research. Their specific fields of application are to be assessed in relation
to alternatives methods and technologies. There is a wide spectrum of potential market
research tasks for humanoid robots. They range from automated transcripts of con-
versations to completely new forms of Al-based interviewing. In addition, the human-
like appearance of the robots can decrease obstacles to acceptance and help to create
a trusting interaction situation between respondent and robot.

Prof. Dr. Kathrin Reger-Wagner arbeitet seit 2010 als Professorin fiir Marketing und Technischen Ver-
trieb am Fachbereich Wirtschaftsingenieurwesen der Ernst-Abbe-Hochschule Jena. Zuvor war sie meh-
rere Jahre in unterschiedlichen Fihrungspositionen tatig. Unter anderem leitete sie eine Vertriebsabtei-
lung einer Tochter von Boeing und war Leiterin der Unternehmenskommunikation eines kommunalen
Dienstleistungskonzerns. Zu ihren Forschungsschwerpunkten zahlen Markenfiihrung, Technologie-
marktforschung und Strategieentwicklung im Vertrieb. Kathrin.Reger-Wagner@eah-jena.de

Prof. Dr. Glinter Buerke lehrt seit 1994 als Professor fir ABWL, insbes. marktorientierte Unterneh-
mensflihrung, an der Ernst-Abbe-Hochschule Jena. Zuvor war er acht Jahre in der Mébelindustrie als
Marketingleiter und als Geschéftsfihrer Marketing und Vertrieb aktiv. Seit 2000 ist er Prodekan am
Fachbereich Betriebswirtschaft der EAH Jena und leitet seit 2005 ein Usability Center. Seine Kompe-
tenz- und Forschungsschwerpunkte liegen in den Bereichen Strategisches Marketing und Vertrieb,
Kommunikation, Produkt- und Designmanagement, Marketing Automation sowie Usability Engineering
und Customer Experience Management. Guenter.Buerke@eah-jena.de
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1. Bedeutung und Einordnung humanoider
Roboter

Roboter sind als hoch automatisierte Maschinen in der Produktion der Gegenwart nicht
wegzudenken. Ihre Anwendung in Marketing und Vertrieb stellt demgegeniber noch
ein recht junges Einsatzfeld dar. Besonders humanoiden Robotern (im Folgenden
auch als HRO bezeichnet) wird bei der marktseitigen Interaktion mit Kunden eine
wachsende Bedeutung zugeschrieben (vgl. Gieselmann/Gremmer 2018, S. 438). Stu-
dien zufolge werden sie neben den Einsatzfeldern Gesundheit und Bildung zuneh-
mend zu digitalen Touchpoints im Handel (vgl. Gerling et al. 2017, S. 17). Es wird
erwartet, dass im Jahr 2025 30 Mal mehr Interaktionen zwischen Menschen und Ro-
botern als zwischen Menschen und digitalen Terminals stattfinden (vgl. Roland Berger
2016).

Unter dem Begriff humanoider Roboter werden generell Maschinenwesen verstanden,
deren Konstruktion der menschlichen Gestalt nachempfunden ist. Sie haben kognitive,
sensorische und motorische Fahigkeiten, um mit Menschen direkt zu kommunizieren
und zu interagieren. lhr Ziel ist es, mit Menschen zu arbeiten, diese zu unterstitzen
und zugleich Ruckschlisse auf das Funktionieren der nattrlichen Intelligenz zu erlan-
gen (vgl. Decker 2010; Gupta et al. 2006, S. 248). Bei humanoiden Robotern wird
haufig zwischen HRO mit und ohne physische Reprasentanz unterschieden. Zur ers-
ten Gruppe — auf welche dieser Beitrag fokussiert — zéhlen alle Ausflihrungen, die nicht
rein virtuell sind, d.h. in Form physischer Hardwarekomponenten eine haptische, men-
schenahnliche Konstruktion aufweisen. Unter digitalen HRO werden Chatbots mit Ava-
tarcharakter gefasst. Sie agieren als virtuelle Assistenten auf Webseiten oder per Ho-
logramm und reagieren dialogisch auf Kundenanfragen.

Entsprechend der wachsenden Nachfrage weitet sich das Angebot an unterschiedli-
chen Varianten humanoider Roboter stetig aus (vgl. exemplarisch Abb.1). HRO lassen
sich im Wesentlichen nach ihnrem Menschlichkeitsgrad, ihrer kognitiven Intelligenz und
ihrem Motoriklevel differenzieren. Aiko Chihira stellt neben Sophia einen der aktuell
menschenahnlichsten HRO dar. Der lebensgroBe Roboter von Toshiba, der einer jun-
gen Frau gleicht, hat ein menschlich modelliertes Gesicht und ist zu diversen Mimik-
veranderungen in der Lage. Die Roboterdame soll 2020 die Besucher der Olympi-
schen Spiele in Tokyo begrifBen und ab dann serienreif sein. Mit beeindruckenden
Bewegungen Uberzeugt der Roboter Atlas, welcher mittels vier hydraulisch bewegli-
cher Gliedmafen zu rickwartsgerichteten Saltospriingen in der Lage ist. Er wird vom
japanischen Telekommunikations- und Medienkonzern SoftBank produziert, der
gleichzeitig hinter der Entwicklung des humanoiden Roboters Pepper steht.

Pepper wurde als kommunikativer Roboter-Gefahrte, der die menschlichen Emotions-
zustande analysieren kann, konzipiert. Der Hersteller formuliert: ,Peppers’s primary
goal is to bond with people, giving them a positive, engaging experience® (SoftBank
Robotics 2017a, S.15). Der Roboter weist eine vergleichsweise hohe Serienreife auf.
Ausgestattet mit einem umfanglichen Sensoriksystem und einer KI-F&higkeit wird Pep-
per seit Ende 2016 am deutschen Markt angeboten. Schatzungen gehen von bisher
rund 450 verkauften Exemplaren in Deutschland, Osterreich und der Schweiz aus. Be-
sonders im Business-Kontext erfreut sich Pepper wachsender Beliebtheit. Er wird so-

PraxisWISSEN Marketing 1/2020 DOI 10.15459/95451.37 8
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wohl als Verkaufsberater, Instore-Navigationsassistent und Anlaufpunkt fir Kunden-
anfragen verwendet (vgl. beispielsweise Stadtsparkasse Minchen 2018). Der Handel
verfolgt mit Pepper Ziele wie eine Erhdhung der Besucherzahl in Filialen, eine Unter-
stitzung des Verkaufspersonals und Imagewirkungen fur die eigene digitale Zukunfts-
gerichtetheit.

mehrsprachig,
3-D Scanner
erkennt die

Roboter,

mehrsprachig,

modulare

Objekterkennung,
Verkaufshelfer
und Einkaufs-

5 fiihlbare Berei-

che mit LEDs,
Sprachsteuerung

360° Beweglich-
keit, Sprachsteu-
erung, Gesichts-

Flexibler Hand-
griff, Sprachsteu-
erung, Gesichts-

LoweBot Buddy Paul Tiki Pepper Nao Aiko Chihira
e — - | ~ Ol
o I
T v e — '
Funktionen Menschl. GroBe, Mobil und fahrbar, Autonom fahrbar, 140 cm, 120 cm 58 cm 165 cm
Sprachgesteuert, Companion Umfeld- und 9° Freiheitsgrad,  20° Freiheitsgrad, 25° Freiheitsgrad, 43 Motoren,

einschlieBlich 15
im Gesicht,
gebirdensprach-

Produkte, Plattform assistent und Gesichts- und emotionale und emotionale fahig
Touchdisplay erkennung Erkennung Erkennung
Hersteller Lowe Bluefrog Fraunhofer Eventbots Softbank Softbank Toshiba
Institut Robotics Robotics
Preis ~45.000 EUR <1.000 EUR ~250.000"EUR 990 EUR ~20.000 EUR ~6.000 ~80.000 EUR

monatliches Clone-Version

Abonnement

Innovation

(( Grad der Menscheniihnlichkeit

»

Abb.1  Beispiele humanoider Roboter

(Quelle: Gieselmann/Gremmer 2018, S. 440)

Die technischen und optischen Merkmale humanoider Roboter bilden eine besondere
Kombination und differenzieren sie von anderen digitalen Instrumenten. Mit der wach-
senden Anzahl von Einsatzfeldern ergeben sich vielfaltige aktuelle und zukinftige Po-
tenziale fUr den Einsatz von humanoiden Robotern in der Marktforschung.

2. Fahigkeiten und Wirkungen von HRO am Bei-

spiel von Pepper

Pepper stellt gegenwartig einen HRO mit einem verhéltnismantig groBen Technikspekt-
rum dar. Mittels Sensoren, Kameras und Mikrophonen ist er in der Lage, seine Umge-
bung zu detektieren und Konversationen durchzufthren.

Sensoren an Kopf und Handen lassen Pepper auf Berlihrungen reagieren. Seine Arti-
kulation unterstltzt er durch ein breites Repertoire an Kopf-, Oberkdrper-, Arm- und
Handbewegungen. Diese sind menschlichen Mustern nachempfunden und unterstit-
zen seine Sprachausgabe. Mit einer Hohe von 1,20 Metern, dem runden Gesicht und
den Uberproportional gestalteten Augen orientiert sich das AuBBere des Roboters am
Kindchen-Schema (siehe Abb. 2). Die relativ hohe Stimmlage von Pepper stltzt dieses
Konzept. Auf Basis dieser Merkmale kann der Roboter zur sogenannten automated
social presense (ASP), welches dem Nutzer das Geflihl der Anwesenheit einer ande-
ren sozialen ldentitat gibt, beitragen (vgl. van Doorn et al. 2017; Heerink et al. 2010).

PraxisWISSEN Marketing 1/2020 DOI 10.15459/95451.37 9
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Menschen greifen in diesem Kontext auf gelernte menschliche Interaktionsmuster zu-
rick.

Mit drei Allseitenradern kann Pepper sich um 360 Grad drehen

und sich mit einer Geschwindigkeit von bis zu 2 km pro Stunde

. im Raum bewegen. Er verfigt Uber eine 3D- und zwei 2D-Kame-

ras. Eine Applikation ermdglicht es dem Nutzer, die optischen

‘ Wahrnehmungen des Roboters am Computer mit zu verfolgen.

Durch die Integration eines touchfahigen Displays auf der Vor-

_U derseite des Roboters kdnnen dem Anwender Bilder und Film-

aufnahmen mit Ton prasentiert werden. Pepper kann somit den

Nutzer multisensorisch ansprechen (vgl. SoftBank Robotics
2017b).

Grundsatzlich kann der Roboter als Kl-fahig eingestuft werden.
Er ist in der Lage anhand von Korpersprache, Mimik und Stimm-
lage Emotionen zu erkennen und darauf entsprechend zu rea-
gieren. Seine Verknipfungsmdglichkeiten mit diversen externen
Datenquellen erdffnen ein weites Spektrum, Anwendungen mit
KI-Bezug zu konzipieren. Applikationen, die Pepper Gesichter
erkennen lassen, existieren bereits. Umfangliche Konversatio-
nen werden durch die Integration von externen Chatbotsystemen
-~ ermoglicht. Pepper kann Text in Sprache umwandeln und mittels
| externer Software auch vice versa.

Das Beispiel von Pepper verdeutlicht, dass humanoide Roboter
bereits heute zum semi-autonomen Interagieren in der Lage sind.
Sie kénnen einerseits standardisierte kognitive-analytische Auf-
gaben erflllen und andererseits auf Emotionen reagieren. Hie-

Abb.2 HRO
Pepper von Soft-
Bank Robotics

(igﬁg)e Bila- raus lassen sich verschiedene Einsatzpotenziale fir die Marki-
g forschung ableiten.
3. Konzeptionelle Ableitung marktforschungsbe-

zogener Einsatzpotenziale von HRO

Marktforschung wird zunehmend mit digitalen Instrumenten flankiert und befindet sich
mit dem technischen Fortschritt in einem kontinuierlichen Erweiterungsprozess. Bisher
ist noch wenig zur Akzeptanz von HRO bekannt und eine Thematisierung im Marktfor-
schungskontext erfolgt kaum. Abb. 3 nimmt anhand der zuvor aufgezeigten techni-
schen Merkmale von Pepper eine erste konzeptionelle Ubersicht antizipierter Markt-
forschungspotenziale vor. Diese werden im Folgenden in Auszligen beschrieben.

Hagenhoff (2015, S. 85) konstatiert, dass traditionelle, lange Interviews durch kurze,
gamifizierte, unterhaltende Interviews abgeldst werden. Studien verweisen darauf,
dass der Spal als eine Komponente die Interaktionsmotivation mit humanoiden Ro-
botern am Point-of-Sale positiv beeinflusst (vgl. Meyer et al. 2018). Diese Erkenntnis

PraxisWISSEN Marketing 1/2020 DOI 10.15459/95451.37 10
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kénnte analog dem Trend zum Surveytainment auf das Interviewtainment Ubertragen
werden. Die Probandenzahl und das Flow-Erleben von Interviews kénnen vom Einsatz
humanoider Roboter profitieren. Aufgrund der noch als neuartig empfundenen Tech-
nologie entsteht bei den Nutzern Neugier, die zur Interaktion mit HRO motiviert.

Beweglichkeit fiir

mobilen Einsatz -> Multi- Sprachliche Interaktionsfahigkeit
Touchpoint- ->automatische

Marktforschung und Gesprachsprotokolle und
Beobachtung von erlebnisorientiertes Interviewing

Laufwegen

Verkniipfung mit

Humanoide Optik -> unternehmensinternen und
Riickgriff auf . -externen Datenquellen ->
intuitive Humanoider Reduktion des
Interaktionsmuster Roboter Pepper Marktforschungsbedarfs
seitens des und multisensuale
Probanden Prdsentation von
Marktforschungsstimuli

KI- gestiitzte Anwendungen

-> z.B. intelligentes Gestik-Mimikinterpretation ->
Filtering von Marktfor- Steuerung des Samplings und
schungsfragen emotionsgeleitete Interaktion

Abb. 3  Uberblick zu marktforschungsrelevanten Merkmalen humanoider Roboter
am Beispiel von Pepper

Erste Untersuchungen deuten darauf hin, dass Kunden gegentiber menschen&hnli-
chen Robotern eher Kritik auBern wirden als gegenlber natirlichen Personen (vgl.
Tittlbach 2018, S. 33). Dies stellt ein Potenzial fir Zufriedenheitsstudien dar. Zu erfor-
schen bleibt, welche Ursachen hinter diesem Verhalten stehen. Vorstellbar ist, dass
die empfundene Hemmschwelle fir negative MeinungsauBerung bei HRO als geringer
angesehen wird, weil der Kunde keine Rechtfertigungsnotwendigkeit empfindet. Ge-
lingt es einem Roboter — z.B. durch Nutzung seiner kinstlichen Intelligenz — eine ver-
trauensvolle Situation zu schaffen, kann dies ebenfalls dazu beitragen, Kunden zu
Feedback zu motivieren.

Die Mobilitat von Pepper ermdglicht, dass der Roboter an verschiedenen Orten ein-
setzbar ist. Damit kann er an unterschiedlichen Touchpoints mit dem Kunden intera-
gieren und Daten generieren. Er kann Wegeverlaufe aufnehmen und tber die Funktion
der Gesichtserkennung die Informationen den Nutzern zuordnen. Damit ist eine Multi-
Touchpoint-Marktforschung unabhangig von zeitlichen Restriktionen vorstellbar und
auch ein Sampling, welches auf Personenerkennung basiert. Bereits heute existieren
Applikationen, die das Alter einer Person sehr gut schatzen. Im Fragebogen kann
diese Frage dann entfallen und die Umfragedauer verkiirzen bzw. Raum fir andere
Forschungsinhalte entstehen lassen.

PraxisWISSEN Marketing 1/2020 DOI 10.15459/95451.37 11
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Die Fahigkeit zur Konversation und Sprachaufzeichnung eréffnet das Potenzial auto-
matischer Gesprachsprotokolle, die im Anschluss durch Marktforscher analysiert wer-
den. Durch die Integration eines Displays wie bei Pepper ist nicht nur eine sprachge-
steuerte Interviewflhrung realisierbar, sondern die Einbettung komplizierter Skalen
oder Bilder far Conjoint-Analysen. Abb. 4 zeigt anhand der SmartPeppper-Applikation
wie Pepper sein Display fir geschlossene (Teilbilder | und Il) und offene Fragen nutzt.
Der HRO setzt seine Sprache fiir die Fragenstellung ein und der Proband kann sowohl
mundlich antworten als auch den Skalenpunkt per Touch wahlen. Ebenfalls kann der
Befragte seine Antworten auf dem Display frei eingeben (Teilbild 11l) oder einen Kom-
mentar per Sprachaufzeichnung abgeben (Teilbild V).

(1)

VA N7
AVA ~ ZUFRIEDENHEITSUM FRAGE Avwa ZUFRIEDENHEITSUM FRAGE w9

Wie zufrieden bist du mit dem heutigen Besuch am =
Fachbereich Wirtschaftsingenieurwesen? Was hat dir an mir heute besonders gut gefallen?

ONOR® N N —

@ Die Art wie ich mich bewege
Sehr zufrieden  Eher zufri eden Wede

noch; unzu' |eden unzu 1 ede i 1t
nmf bbsian (% Das ich mit dir kommunizieren kann

A
ﬁ ZUFRIEDENHEITSUM FRAGE

Jm Zusammenhang mit menschenahnlichen Robotern, Wenn du dir winschen kdnntest, was ich kénnen soll,
was interessiert dich da besonders? was ware das?
Einsatz in der Marktforschung

Diese Frage iiberspringen

Abb.4  Fragenbeispiele auf dem Pepper-Display mittels der SmartPepper-Appli-
kation vom Unternehmen GénérationRobots (eigene Bildquelle)

Ist die Fahigkeit zur Mimik- und Gestikerkennung vorhanden, kénnen humanoide Ro-
boter flir das emotionsgesteuerte Interviewing eingesetzt werden. Beispielsweise kann
der HRO in Abhé&ngigkeit des diagnostizierten Involvements des Probanden unter-
schiedlichen Filtern im Fragebogen folgen. Gleichzeitig wird Gber die Kameras aufge-
nommen, wie schwer oder leicht bestimmte Fragen den Befragten fielen. Hieraus ent-
steht eine einmalige Kombination aus simultanen Befragungs- und Beobachtungs-
daten.

Roboter agieren auf Basis programmierter und gelernter Muster. Diese Fahigkeit lasst
sie je nach Kontext standardisiert agieren und somit Befragungen ohne Interviewerein-

PraxisWISSEN Marketing 1/2020 DOI 10.15459/95451.37 12



PraxisWISSEN Marketing AfM

Arbeitsgemeinschaft
fur Marketing

fluss durchflhren. Hiervon profitiert die Objektivitat einer Messung. Gleichzeitig be-
steht jedoch die Gefahr, dass bei ungenauer Mustererkennung (z.B. Fehldeutung der
Emotion) Reliabilitdt und Validitat negativ beeinflusst werden.

Wie diese Uberlegungen zeigen, geht von HRO ein interessantes Potenzial fiir neue
Formen der marktforschungsseitigen Informationsaufnahme und -verkntpfung aus.
Um die skizzierten Marktforschungsansatze bewerten zu kénnen, wurde eine explora-
tive empirische Untersuchung durchgeflhrt.

4. Empirische Untersuchung

4.1 Methodik und Stichprobe

Da es sich bei dem Thema humanoider Roboter in der Marktforschung um ein noch
unerforschtes Gebiet mit einer geringen Literaturbasis handelt, wurde eine Primarer-
hebung in Form einer Onlineumfrage konzipiert. Von September bis Oktober 2019
wurden Marketing-, Marktforschungs- und Robotikexperten angeschrieben und um
Teilnahme an der explorativen Studie gebeten. Ebenfalls wurde der Zugangslink zur
Onlinebefragung in relevante Gruppen auf den Plattformen Xing und LinkedIn gestellt.
Insgesamt wurde der Link 154 Mal aufgerufen und der Fragebogen von 64 Personen
ausgefallt.

Die Umfrageteilnehmer wurden in zwei separaten Fragen gebeten anzugeben, ob sie
mit dem Thema Marktforschung und mit dem Thema humanoide Roboter in der Ver-
gangenheit beruflich konfrontiert waren. Wenn auf eine der beiden Fragen positiv ge-
antwortet wurde, wurde der Fragebogen in die Auswertung einbezogen. Somit konnten
die Antworten von 60 Probanden in die Analyse eingehen.

AnteilsmaBig stellen die Befragten aus Wissenschaft/Bildung mit 30 Prozent die groite
Untergruppe dar — gefolgt von 21 Prozent aus dem Bereich Beratung/Consulting. Die
drittgré3te Untergruppe stammt mit 20 Prozent aus dem Bereich Vertrieb/Marketing.
Nur 6 Prozent der Probanden ordneten sich explizit dem Berufsbild des Marktforschers
Zu.

In den Fragebogen wurden geschlossene und offene Fragen eingebunden. Aufgrund
der hohen Spezifitdt und Neuartigkeit des Umfragethemas erhielten die Probanden bei
der Mehrzahl der Fragen die Antwortoption ,kann ich nicht einschatzen®.

Ziel der Umfrage war es, eine Einschatzung der Experten zu den Einsatzpotenzialen
humanoider Roboter in der Marktforschung zu erhalten. Insgesamt hatte die Studie
drei zentrale Forschungsfragen:

e Wie wird sich der Einsatz humanoider Roboter in der Marktforschung entwi-
ckeln?

e Welche konkreten Einsatzpotenziale sehen die Experten flr ausgewahlte
Marktforschungsaufgaben?

e Welche Vorteile kbnnen von humanoiden Robotern fir die Marktforschung aus-
gehen — speziell vor dem Hintergrund ihrer humanoiden Optik?
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4.2 Ergebnisse und Interpretation der Expertenbefragung

4.2.1 Relevanzbewertung HRO fiir die Marktforschung

Die Experten wurden um ihre Einschatzung gebeten, wie sich der Einsatz humanoider
Roboter in der Marktforschung bis zum Jahr 2030 in Deutschland entwickeln wird (vgl.
Abb. 5). Uber 90 Prozent der Befragten sind der Meinung, dass es hierbei zu einer
Zunahme kommen wird. In Bezug auf das Ausmal des Wachstums zeigt sich ein dif-
ferenziertes Bild. Fast gleichverteilt entfallen die Antworten auf eine leichte, moderate
und starke Zunahme. In den Untergruppen nach Tatigkeitsfeld lassen sich kaum Un-
terschiede im Meinungsbild feststellen. Tendenziell erwarten Entwickler/Programmie-
rer ein starkeres Wachstum far HRO im Marktforschungsbereich. Deutlich skeptischer
sehen dies Marktforscher. Von ihnen wahlt keiner die Option ,starkes Wachstum®.

Insgesamt zeigen diese Ergebnisse, dass Marktforschung mittels HRO ein relevantes
Thema in der Zukunft sein wird. Je nach Kontext ist jedoch abzuwéagen, wo und wie
dieser Einsatz sinnvoll ist. Andere Technologien kénnen je nach Anwendungsfall ein
besseres Kosten-Nutzen-Verhalinis aufweisen. Ebenfalls sind weitere Forschungen
notwendig, die untersuchen, welche Akzeptanzhirden in verschiedenen Berufsgrup-
pen bestehen. Insbesondere fur Marktforscher — die in dieser Studie nur gering repra-
sentiert sind — ist dies empfehlenswert.

Frage: Wie wird sich der Einsatz humanoider Roboter in der Marktforschung bis zum Jahr 2030 in Deutschland
entwickeln?

40
35 33,9%

o 30,5%
30 28,8%

25
20

15

Haufigkeit in %

10 6,8%
5

0
nicht zunehmen leicht zunehmen einigermalen zunehmen stark zunehmen

n=59

Abb.5 Einschatzung zum marktforschungsseitigen Einsatz humanoider Roboter
in der Zukunft

4.2.2 Einsatzpotenziale von HRO nach Anwendungsfeld

Um ein genaueres Bild zu erhalten, wo die Befragten Potenziale fir den marktfor-
schungsseitigen Einsatz HRO sehen, wurden sie gebeten konkrete Marktforschungs-
aufgaben auf einer Sechser-Skala zu bewerten. Dabei stand Skalenpunkt eins fr
,HRO werden Uberhaupt nicht genutzt werden® und der Skalenpunkt sechs fur ,HRO
werden sehr intensiv genutzt werden®. Zusatzlich bestand die Option, jede Einschat-
zung zu kommentieren.
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Abb. 6 zeigt neben dem Mittelwert den Prozentsatz der Probanden, welche die Ant-
wortkategorie flnf oder sechs gewahlt haben, d.h. eine intensive Nutzung humanoider
Roboter fiir den jeweiligen Anwendungsfall erwarten.

Frage: Welche der folgenden Optionen wird nach lhrer Einschatzung bis 2030 am meisten im deutschen Markt genutzt werden?

Gehen Sie dabei immer vom Einsatz humanoider Roboter aus.
0 10 20 30 40 50 60 70
Haufigkeit in %

Automatische Gespréachsprotokolle n=59 (Skalenpunkt 6

59,3% *

(z.B. Produktwiinsche, Beschwerden) / 45 und 5%)
Verkniipfung mit internen Datenquellen n=57 47.4% 41 *Skala: 1 - wird
(z.B. Erganzung von Kundenprofilen) i ! Uberhaupt nicht

. " - genutzt werden;
Intelligentes (KI-gestitztes) Interviewing éeﬂx\rd ) :h’r en

- s

(z.B zur Bestimmung der Relevanz einzelner ~ n=59 39,0% 39

intensiv genutzt
Produktmerkmale) werden
Ereignisorientiertes Interviewing

= 9
(2.B. Kundenzufriedenheit) n=60 33,3%

Erlebnisorientiertes Interviewing
(z.B. mittels Bild- und Tonunterstiitzung) n=58 36,2%

Auswertung der Mimik von Kunden n=60 36,7% Z 39
3

Auswertung der Gestik von Kunden n=59 32,2% 7
Registrierung der Kundenwege n=58 41,4% } 37
Registrierung gewahlter Promotionange- n=57 35,1% 3,6

bote

Registrierung genutzter Zusatz-/ Ergén-

= 27,3%
zungsangebote (Cross Selling) n=55 T

Verdeckte Beobachtung tiber Kamera (z.B. T

= 34,5%

zur Aufnahme von Verkaufsgesprachen) n=55 5% / 34

Registrierung der Akzeptanz unterschied- n=56 26.8% ®::

licher Verkaufsargumente ' Mittelwert
1 2 3 4 5

Abb.6  Meinungsbild zur Nutzungsintensitat HRO fir verschiedene Markfor-
schungsaufgaben

Die intensivste Nutzung prognostizieren die Experten fir automatische Gesprachspro-
tokolle. Mit ihnen kann es gelingen, die Selektivitat der Wahrnehmung menschlicher
Interviewer zu kompensieren und darauffolgend eine umféangliche Analyse der Ge-
sprachssituation durchzufhren. An zweiter Position befindet sich das Potenzial, die
erhobenen Daten mit anderen Datenquellen zu verkntpfen. Hier sehen die Befragten
den Vorteil, dass humanoide Roboter eine leichte Authentifizierung Uber Kamera
durchfiihren kénnen. 33,3 Prozent sind der Meinung, dass humanoide Roboter fir er-
eignisorientiertes Interviewing intensiv genutzt werden. Auf Basis ihres mobilen Ein-
satzes kénnen sie Kunden proaktiv in geeigneten Situationen ansprechen (z.B. im
Wartebereich einer Filiale). Auch die Auswertungsmdglichkeit der kundenseitigen Mi-
mik wird als hilfreich angesehen und nach Ansicht von rund 37 Prozent der Befragten
intensiv verwendet werden.

Flr die Registrierung genutzter Zusatz-/Erganzungsangebote werden alternative Ver-
fahren (z.B. Gber Selbstscan-Geréte) als zweckmaBiger eingeschatzt. Dennoch gehen
auch hier 27 Prozent der Befragten von einem intensiven Einsatz humanoider Roboter
aus. Mit einer Standardabweichung von 2,0 sind sich die Befragten am uneinigsten bei
der Einschatzung der verdeckten Beobachtung via Kamera des HRO. Datenschutz-
probleme werden in den offenen Antworten benannt. Die zweithdchste Standardab-
weichung mit 1,8 findet sich bei dem ltem ,Registrierung von Kundenwegen®. Tracking-
verfahren werden als alternative Optionen fir diesen Anwendungsfall aufgefthrt. Flr
die Registrierung der Akzeptanz unterschiedlicher Verkaufsargumente wird die ge-
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ringste Nutzungsintensitat von HRO erwartet. Leider wird diese Einschatzung im Rah-
men der offenen Antwortmdglichkeit nicht kommentiert. Mitunter kdnnten die Befra-
gungsteilnehmer Zweifel haben, eine Akzeptanzbewertung ausschlieBlich mittels des
HRO durchzufihren.

Auffallig in der Gesamtbetrachtung ist die relativ hohe Bedeutung, die ganzlich neuen
Marktforschungsmaoglichkeiten zugesprochen wird. Zum Beispiel sind 39 Prozent der
Befragten der Meinung, dass HRO fir Kl-gestltztes Interviewing intensiv eingesetzt
werden. Fir Formen der Beobachtung wird tendenziell eine mittlere Nutzung erwartet.
Demgegenlber stehen Anwendungsoptionen mit Bezug zum Verkauf, die fir den Han-
del besonders relevant sind, eher auf unteren Platzen im Mittelwertvergleich.

4.2.3 Chancen und Herausforderungen fiur den marktforschungs-
seitigen Einsatz von HRO

Meyer et al (2017) konstatieren in ihrer Untersuchung, dass sich HRO am Point-of-
Sale von anderen Technologien unterscheiden. Besonders die humanoide Gestaltung
stellt eine Kerncharakteristik der HRO dar.

Den Befragten wurde ein Rangordnungsschema prasentiert. Die Aufgabe bestand da-
rin abzuschatzen, fir welchen Kontext die humanoide Gestaltung besonders wichtig
ist. Abb. 7 zeigt, dass die Probanden Vorteile vor allem fir das Entertainment von
Kunden sehen. 41,7 Prozent der Befragten vergeben fir diesen Kontextfaktor den ers-
ten Rang. An zweiter Position steht die humanoide Gestaltung als wichtige Kompo-
nente flr die Akzeptanz von HRO als verkaufsunterstiitzendes Instrument. Die Markt-
forschung steht an dritter Position. Hier vergeben lediglich 11,7 Prozent den ersten
Platz. Betrachtet man die Vergabe des ersten und zweiten Ranges in Summe, erach-
ten die Probanden die humanoide Gestaltung fir die physische Assistenz von Kunden
als am wenigsten relevant.

Frage: Wie wichtig ist aus lhrer Expertensicht die humanoide Gestaltung eines Roboters fiir die folgenden Einsatzfelder?

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fur das Entertainment von Kunden 23,3% 23,3% 11,7%
Fur die Akzeptanz als Verkaufsunterstitzung 35,0% 23,3% 6,7%
Fur die Marktforschung 23,3% 40,0% 25,0%
Fur die physische Assistenz von Kunden (z.B. Tragender Tasche) 18,3% 13,3% 56,7%

WPlatz 1 Platz 2 Platz 3 Platz 4 n=60

Abb. 7  Eingeschéatzte Wichtigkeit der humanoiden Gestaltung fir ausgewahlte
Kontextfaktoren
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Obgleich die Markforschung bei dieser Frage nur den dritten Platz belegt, sehen die
Befragten explizite Vorteile der humanoiden Optik fiir Marktforschungsanliegen. Im
Rahmen einer offenen Frage wurden die Experten speziell dazu befragt. Die AuBerun-
gen bestatigen die konzeptionellen Uberlegungen unter Gliederungspunkt 3.

Zahlreiche Experten verweisen auf Akzeptanzvorteile und den Abbau von Kon-
takthGrden durch das menschliche AuBere von humanoiden Robotern und damit ho-
here Teilnehmerquoten. Besondere Vorteile sehen sie in einem Hardwaredesign, das
wie bei Pepper am Kindchen-Schema orientiert ist. Daraus entstehe ein Gefiihl der
Empathie und damit der Eindruck der Anwesenheit einer sozialen Identitat. Damit stit-
zen die Experten das zuvor beschriebene Konzept der automated social presense
(ASP) und bestatigen, dass Interviews, die von humanoiden Robotern gefihrt werden,
grundsatzlich in der Lage sein kénnen, eine vertrauensvolle Situation zu schaffen —
mehr als abstrakte digitale Terminals.

Auch aus den weiteren Merkmalen von HRO ergeben sich Chancen fur die Marktfor-
schung. Drei Experten sehen die Potenziale humanoider Roboter primar fur standar-
disierte Befragungen. Sie duBBern, dass hieraus Kostenvorteile im Vergleich zum Ein-
satz von menschlichen Interviewern entstehen. Einige Befragte sehen explizit Vorteile
fir das Kl-gestitzte, individuelle Interviewing. Wenn Roboter auf viele unternehmens-
interne und -externe Daten zugreifen kbnnen, entsteht der Eindruck, dass es sich bei
dem Roboter um einen kompetenten Interaktionspartner handelt. Eine ausgereifte
Spracherkennung und -analyse stellen hierfliir die Voraussetzungen dar. Unter Riick-
griff auf Kundenprofile kbnnen Befragungen auf das reduziert werden, was noch un-
bekannt ist. Dies verkiirzt die Befragungsdauer oder schafft Raum fir andere oder
tiefergehende Fragen.

Auf konkrete Anlasse, flir die eine humanoide Gestaltung des Roboters zentral ist,
gehen die Experten weniger ein. Sie duBern generell Vorteile, die in der Echtzeitmes-
sung von Kundenverhalten liegen. Probanden kdnnen simultan beobachtet und be-
fragt werden. Dabei flie3t das komplette Spektrum der ausgesendeten Reize — verbale
und nonverbale Kommunikationssignale — in die Beobachtung ein. Ebenfalls kdnnen
durch die Mimik- und Gestikanalyse Emotionsprofile von Probanden erstellt werden.
Die Marktforschung wird dann typenspezifisch angepasst.

Die offene Antwortmdglichkeit nutzen die Experten ebenfalls, um Bedenken zu auBBern
und Herausforderungen zu skizzieren. Sie sehen humanoide Roboter als eines der
heutigen Hype-Themen an. Die Faszination fir die Interaktion mit ihnen wird schwin-
den, wenn sie zur Commodity werden. Damit einher geht eine gewisse Art der Gewdh-
nung und auch die Marktforschung wird weniger von der Neugier auf die humanoide
Roboterinteraktion profitieren kénnen. Ebenfalls gibt es Beflrchtungen, dass mit fort-
schreitenden Kl-Fahigkeiten Roboter gezielt die Befragten manipulieren kénnen und
folglich die Validitat der Messung negativ beeinflussen. Einige Experten fihren Daten-
schutzprobleme an. Die Marktforschungsteilnehmer kénnten aufgrund der vielfaltigen
datentechnischen Verknlpfung kaum noch abschatzen, welche Daten erhoben wer-
den und wo sie Verwendung finden.

Letztlich erwahnt ein Experte das Phdnomen des ,Uncanny Valley“, eine Akzeptanzlu-
cke in Bezug auf kiinstliche Wesen. Forscher konnten zeigen, dass Menschen hoch-
abstrakte Figuren mitunter als sympathischer und akzeptabler empfinden als Figuren,
die kaum von Menschen zu unterscheiden sind (vgl. ausfuhrlich Tinwell et al. 2011).
Dementsprechend gilt es flr Marktforscher, ein Augenmerk auf die adaquate Auswahl
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des humanoiden Roboters zu legen, da sich ansonsten seine Vorteile teilweise ins
Negative umkehren kénnen. Wirtz et al. (2017, S. 917) geben zudem zu bedenken,
dass je menschlicher die Gestaltung des Roboters sei, desto hdher fielen die Erwar-
tungen des Anwenders an ihn aus. Die Enttaduschung ist dann umso gréBer, je geringer
die Interaktionsqualitat empfunden wird.

Zusammenfassend lassen sich unter Berlcksichtigung der Expertenkommentare die
folgenden marktforschungsseitigen (zuktinftigen) Vorteile von HRO konstatieren:

e Senken von Interaktionshiirden aufgrund der humanoiden Gestaltung und dem
proaktiven Ansprechen.

¢ Reduktion des Interviewereinflusses durch genderneutrales Auftreten und stan-
dardisierte Vorgehensweise.

e Erhéhung der Auskunftsbereitschaft durch Schaffung einer vertrauensvollen Si-
tuation auf Basis einer hohen Interaktionsgute.

e Objektive "Komplett-Wahrnehmung" Uber verschiedene Sensoren in Echtzeit.

e Mdglichkeit zur Emotionsmessung durch Auswertung von Mikroexpressions.

o Messeffizienz auf Basis der multiplen Konnektivitat, d.h. Verknipfungsmaglich-
keiten zu diversen Datenquellen.

o Flexibilitdt des Einsatzes — an verschiedenen Orten, ohne Zeitbeschrankung.

Als Herausforderungen sind insbesondere die Kosten (hohe Anschaffungs- und Pro-
grammierungskosten bei unterschiedlichen Aufgabenstellungen) sowie alternative —
kostengunstigere — Marktforschungsmethoden fur Einzelaspekte anzufihren. Die zu-
vor aufgezeigten Vorteile sind in der Gegenwart noch mit deutlichen Umsetzungshar-
den verbunden und haufig noch weit von einer serienmaBigen Anwendung entfernt.
Bereits Behnke (2008, S. 6) verweist auf die besonderen Herausforderungen der
Spracherkennung. Es existieren auch heute noch deutliche Potenziale in diesem Be-
reich, wenn beispielsweise zu langsam, zu dialektreich oder bei zu hoher Umgebungs-
lautstarke kommuniziert wird. In Bezug auf Pepper schreibt der Hersteller, dass keine
Userinteraktionen gestaltet werden sollten, die zu offenen Gesprachen fihren. ,Pep-
per is not ready for these types of interactions” heif3t es (SoftBank Robotics 2017a, S.
22).

Das Angebot an HRO erweitert sich stetig. Unternehmen, die tGber den Einsatz eines
humanoiden Roboters nachdenken, sollten auf Basis ihrer (Marktforschungs-)Ziele
eine dezidierte Analyse der Fahigkeiten humanoider Roboter durchfihren. Dies
schlie3t die Prifung kompatibler Softwareangebote ein.

5. Ausblick

Humanoide Roboter sind und bleiben vorerst ein Thema, das fasziniert und auch kont-
rovers diskutiert wird. In der Marktforschung werden die kiinstlichen Wesen an Rele-
vanz gewinnen — wie hoch diese sein wird, hdngt von der Anzahl der eingesetzten
Roboter, von der Entwicklung alternativer Technologien, dem Niveau der Fahigkeiten
der HRO sowie der empfundenen Gite der Anwendungen durch Marktforscher ab.

Die Kosten serienreifer Roboter sind aktuell hoch und die zur Verflgung stehenden
Applikationen bleiben noch hinter den Erwartungen, die Assistenzsysteme wie Alexa
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geschaffen haben, zuriick. Dennoch, die Entwicklung schreitet in einem rasanten
Tempo voran. Beispielsweise geht mit der Umstellung des Roboters Pepper von der
Programmiersprache Python zu Android im Jahr 2019 ein deutlich erweiterter Entwick-
lerkreis einher. Die Bereitschaft der Hersteller steigt, HRO mit vielfaltigen Schnittstellen
auszustatten. Auch Softwareentwickler scheinen Markforschungsanwendungen mehr
Aufmerksamkeit zu geben.

Ein komplettes Ersetzen menschlicher Interviewer durch HRO ist zumindest in naher
Zukunft nicht zu erwarten. Die Untersuchung hat gezeigt, dass eine Starke humanoider
Roboter in der Standardisierbarkeit ihres Verhaltens liegt. Die Probandenzahl kann
zumindest mittelfristig von der Neugier auf diese kinstlichen Wesen profitieren. Lang-
fristig sind Hersteller gefragt, geeignete Schnittstellen fir die unterschiedlichen Daten-
quellen herzustellen und marktforschungsgeeignete Applikationen zu entwickeln. Far
die Forschung gilt es noch zahlreiche Phanomene, die die Wirkungen von und die
Nutzererwartungen an HRO betreffen, zu untersuchen.

Insgesamt bleibt damit abzuwarten, ob und wie schnell der technologische Fortschritt
humanoide Roboter zu empathischen kompetenten Marktforschungsassistenten wer-
den lasst.
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