ie traditionelle Vorstel-
lung von direktem,
analogem Austausch
als Bedingung fiir Tiefe
in der qualitativen For-
schung ist iiberholt.
Diese Meinung vertreten Kerstin GaB und
Desiree Gallisch von der qualitativen Ein-
\, heit Ipsos UU. Qualitative Online-Com- -
munities ermoglichen ein vielfiltigeres
Abbild der Realitit als ein zeitlich begrenz-
tes Gesprich es leisten kann. Entscheiden-

‘f‘" de Voraussetzung dafiir ist, dass die Mode-
_‘.. ration sich nicht auf ein digitales Frage-

und-Antwort-Spiel beschrinkt, sondern
gezielt den personlichen Austausch for-
dert.

Im Jahr 1993 warb ein Fernsehsender mit
dem Slogan ,mittendrin statt nur dabei,
um auszudriicken, dass eben dieser Sender
ein echtes Erlebnis von Immersion bereit-
hilt. Aus heutiger Perspektive scheint es
vermessen, bei analogem Fernsehen ein
Erlebnis von ,,mittendrin® zu versprechen,
wo doch Streaming on demand und video-
realistische Computerspiele mit VR-Bril-
len auf dem Vormarsch sind. User ent-
scheiden dort nicht nur, welche Inhalte sie
wann sehen wollen, sie kdnnen auch die

Perspektive oder gar die Handlung bestim-
E ‘ / men und sich so wirklich ,,mittendrin®

fithlen. Ein klarer Fall von ,digital beats
analog®.

In der Marktforschung sind es klassi-
scherweise die qualitativen Methoden, die

Warum digital
und tiefschiirfend
in der qualitativen
Forschung keine
Gegensitze
sind
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Immersion versprechen, das Eintauchen in
die Lebenswirklichkeit von Menschen.
Wihrend quantitative Fragebogen wenig
auf die individuelle Situation der Befragten
eingehen, versuchen qualitative Forsche-
rinnen und Forscher, das Individuum in
den Mittelpunkt zu stellen und somit die
allseits geforderte Consumer Centricity zu
gewihrleisten.

Digitale Methoden spielen hierbei tra-
ditionell eine untergeordnete Rolle, statt-
dessen soll es moglichst ,,menscheln“: Die
Interaktion zwischen Forschern und Be-
fragten spielt die entscheidende Rolle.

Der Onlineforschung im Allgemeinen
und Online-Communities im Besonderen
hingegen wird das Menschliche gerne ab-
gesprochen, weil der Austausch nicht di-
rekt erfolgt, sondern tiber den Umweg ei-
ner technischen Plattform. Dabei hat uns
doch die Pandemie gelehrt, dass wir hier
umdenken miissen: In Zeiten von Lock-
downs und Kontaktbeschrinkungen hat
sich nahezu aller menschliche Austausch
zwangsweise in den digitalen Raum ver-
lagert — so auch qualitative Forschung. For-
schung hat dennoch stattgefunden und
tiefgreifende Erkenntnisse gab es auch. Das
wird wohl niemand anzweifeln.

Und doch bewegt sich in diesen Tagen
die qualitative Forschung aus dem digita-
len Bereich zunehmend wieder hinaus.
Wer Ende des Jahres 2022 versucht hat, ein
analoges Forschungsprojekt in einem Stu-
dio einer grofleren deutschen Stadt zu plat-
zieren, kann ein Lied davon singen.

In die digitalen
Lebenswelten eintauchen

Es stellt sich nun die Frage, ob dieses Zu-
riick, weg von digitalen Methoden, in der
qualitativen Forschung wirklich zeitgemif3
ist. Wird nicht vielmehr eine stirkere Off-
nung hin zum Digitalen benétigt? Wenn
Menschen in Deutschland den grofiten Teil
des Tages online sind, sich kaum einen Me-
ter von ihrem Handy entfernen und die
Smartwatch gar im Schlaf nicht ablegen,
kénnen wir ihre Lebenswirklichkeit dann
noch vollumfinglich im Rahmen einer
Gruppendiskussion abbilden, bei der die
Smartphones ,bitte unbedingt ausgeschal-
tet“ bleiben sollen? Unsere Meinung dazu
lautet: Nein! Wenn qualitativ auch in Zu-
kunft tiefschiirfend und vor allem umfas-
send sein soll, dann muss auch der digitale
Teil der Lebenswirklichkeit im Fokus der
Betrachtung stehen. Und dies darf sich kei-
nesfalls darauf beschrinken, Menschen im
Rahmen eines analogen Gesprichs iiber ih-
re digitalen Erfahrungen berichten zu las-
sen. Vielmehr miissen wir sie auch bei ih-
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ren Erlebnissen begleiten, in ihre digitale
Lebenswirklichkeit eintauchen: Mitten-
drin sein, statt nur dariiber reden.
Online-Communities, die von erfahre-
nen qualitativen Forscherinnen und For-
schern moderiert werden, bieten hierfiir
eine hervorragende Moglichkeit: Sie erlau-
ben Menschen, so zu kommunizieren, wie
es ihrer Wirklichkeit entspricht. Nicht vor-
nehmlich mit geschriebenem Text, son-
dern mit Bildern, Emojis, Sprachnachrich-
ten oder Kurzvideos. Teilnehmende kon-
nen sich selbst mitteilen und die Posts an-
derer lesen oder kommentieren, so wie sie
das durchschnittlich 89 Minuten pro Tag
im Rahmen anderer Social-Media-Platt-
formen auch tun. Die Aufgabe der Mode-
ration besteht darin, den natiirlichen Aus-
tausch behutsam zu férdern, ohne in ein
reines Frage-Antwort-Spiel zu verfallen.
Teilnehmende in Communities beant-
worten durchaus die Fragen der Forschen-
den, kreieren aber auch Ideen und ent-
wickeln diese aufgrund des Feedbacks der
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Gruppe gemeinsam weiter. Sie tun dies in-
mitten ihres Alltags, wann immer sie offen
dafiir sind, nicht nur fiir 90 Minuten wih-
rend eines vordefinierten Zeitfensters. Mit-
hilfe einer mafigeschneiderten App-Lo-
sung, die den Zugang besonders komforta-
bel macht, wird die Marktforschungsstudie
so auch Teil des Alltags, statt lediglich in
einem kiinstlich hergestellten Versuchs-
raum stattzufinden.

Dieser niedrigschwellige Zugang erwei-
tert den Horizont der Forschenden, indem
er Einblicke in Lebenssituationen zulisst,
zu denen wir analog keinerlei Zugang hit-
ten. Gerade in lingerfristigen qualitativen
Communities nehmen uns Menschen etwa
mit auf Reisen und posten von unterwegs.
Wenn das Fazit zum Produkttest in einer
Schiffskabine aufgenommen wurde, dann
beweist schon das sichtbare Schaukeln im
Video, dass man am echten Leben des Ge-
geniibers teilnimmt. Fiir einen Studiotest
hitte die gleiche Person in diesem Zeit-
raum selbstredend nicht zur Verfiigung ge-
standen.

Anden Alltag der
Community-Mitglieder anpassen

Wenn das Ziel hochwertiger Marktfor-
schung eine Verankerung im echten Leben
sein soll, mit flieBenden Ubergingen statt
harten Cuts, dann heifdt das fiir uns als
Forschende aber auch, dass wir uns dem
Alltag der Teilnehmenden anzupassen ha-
ben. Wir missen Puffer einplanen, weil
eben nicht alle das Testprodukt nach zwei
Tagen vollumfinglich begutachtet und uns
ihr Feedback dazu gegeben haben. Com-
munity-Teilnehmende sind keine stets ver-
fiigbare Ressource, keine Datenlieferantin-
nen, die allabendlich zuverldssig ihren
Dienst tun. Eine Erkrankung in der Familie
oder Stress im beruflichen Umfeld haben
nicht nur wir, sondern auch unsere Gegen-
tiber. Wir haben es mit Menschen zu tun,
die bereit sind, uns ihre Bediirfnisse, Wiin-
sche oder auch Herausforderungen mit-
zuteilen, damit wir darauf aufbauend In-
sights fiir unsere Kunden generieren kon-
nen. Aber das ist keine Einbahnstra8e: Of-
fenheit setzt eine Reziprozitit voraus, und
damit ein Mafl an personlichem Aus-
tausch, der in der traditionellen Marktfor-
schung eher untiblich ist.

Daher muss auch die Rolle der qualita-
tiv Forschenden ein Stiick weit neu defi-
niert werden: Miterleben und Nahbarkeit
stehen dabei im Mittelpunkt, viel mehr als
das Fragenstellen. Die Kunst der erfolgrei-
chen Moderation einer Online-Communi-
ty besteht darin, sich so mit den Posts von
Teilnehmenden auseinanderzusetzen, dass



ein echter, personlicher Austausch ent-
steht. Nur wenn Moderatorinnen sich
ebenfalls o6ffnen, entsteht gegenseitiges
Vertrauen und damit die Chance, die Le-
benswirklichkeit des Gegentiber wirklich
zu erfassen. Das bedeutet keinesfalls, die
professionelle Objektivitit zu vernachléssi-
gen, sondern vielmehr, dariiber hinaus ei-
ne personliche Ebene des Austauschs zu
addieren. Ubrigens eine Kunst, die auch in
analogen qualitativen Studien erforderlich
ist, wenn Moderatoren den Teilnehmen-
den auf einer menschlichen Ebene begeg-
nen wollen.

Nichts geht iiber
den personlichen Austausch

Die Forderung dieses personlichen Aus-
tauschs erscheint banal, erfordert aber eine
Reihe von wohliiberlegten MafSnahmen:
Schon zu Beginn einer langfristig angeleg-
ten Community empfiehlt es sich unbe-
dingt, sich den Teilnehmenden personlich
vorzustellen, und zwar mithilfe eines
selbstgemachten Videos. Im heimischen
Wohnzimmer, Badezimmer oder auf dem
Balkon — am besten passend zum Thema
der Community — erzihlen unsere Mode-
ratorinnen und Moderatoren moglichst
spontan etwas von sich. Dieses kurze Video
soll keinesfalls professionell produziert
sein, sondern moglichst Spontanitit aus-
strahlen. Es erfordert ein bisschen Uber-
windung und vielleicht mehrere Anliufe,
aber es zahlt sich aus: Denn gerade das
Unperfekte nimmt den Teilnehmenden die
Scheu, sich spiter selbst in Form von Vi-
deos zu duflern. Die Distanz wird verrin-
gert, die Moderatorinnen und Moderato-
ren werden nahbar.

Auflerdem haben in lingerfristigen
Communities neben den zielgerichteten
Aktivititen auch offene Diskussionsforen
eine wichtige Funktion, in denen sich For-
schende und Teilnehmende ganz unge-
zwungen, fast ziellos, austauschen: Da wer-
den Griifle aus dem Garten mit Selfie ge-
postet, man wiinscht sich gegenseitig ein
schones Wochenende oder teilt den Frust
tiber die gerade eingefangene Erkiltung.
Meist dreht es sich um Fragen oder The-
men, die normalerweise im Freundes- oder
Familienkreis angesprochen werden. Ent-
scheidend ist hierbei, dass auch wir als
Moderatorinnen in diesen Foren aktiv
sind: Ein Selfie auf dem Weg ins Biiro, bei
dem die Haare zu Berge stehen und man
sich fragt, warum man am Morgen tiber-
haupt Zeit vor dem Spiegel investiert hat.
Als Antwort kommen, wenn auch zeitver-
setzt, verstindnisvolle Kommentare, la-
chende Emojis, oder ebenfalls Selfies aus

dhnlichen Situationen. Was aber zwischen
den Zeilen zuriickkommt, ist viel erheb-
licher: Ein Gefiihl von Verbundenheit, Na-
he und Vertrauen, das wiederum die Basis
bildet fiir den kommenden Austausch.

Auch das Gemeinschaftsgefiihl der Teil-
nehmenden untereinander wird gestérkt,
durch eine insgesamt offene und personli-
che Atmosphire innerhalb der Communi-
ty. Man gibt sich gegenseitig einen Ver-
trauensvorschuss, lernt sich intensiver ken-
nen und verbringt gerne Zeit in diesem
Kreis. Die Aufgaben, die natiirlich auch zu
erledigen sind, werden dabei fast zur Ne-
bensache und erscheinen den meisten eher
als kleiner Freundschaftsdienst. Im besten
Fall werden sie fast unbemerkt in die tig-
lichen sonstigen Social-Media-Aktivititen
integriert. Fir die Teilnehmenden fiigt sich
unsere Marktforschungs-Community ein
in ihren Instagram-, Facebook- oder Snap-
chat-Alltag.

Wenn also eine Community durch eine
einfiihlsame qualitative Moderation zu ei-
ner Gemeinschaft im eigentlichen Wort-
sinn geworden ist, dann eroffnen Mitglie-
der auch ihren personlichen Bereich. Mit-
hilfe von digitalen Gerdten wie Tablet,
Smartphone oder Laptop laden sie uns zu
sich ein, nehmen uns mit in ihr Badezim-
mer oder ihre Kiiche. Wir kennen den In-
halt der Vorratskammer von Menschen,
denen wir nie begegnet sind, und verste-
hen, warum sie Produkte gekauft haben
oder welche Aspekte bei der Auswahl wich-
tig waren, denn wihrend sie diese in die
Kamera halten, wird es ihnen oft wieder
klar. Wir haben Frauen dabei zugesehen,
wie sie Pflegeprodukte ins nasse Haar ein-
massieren und eine unmittelbare Bewer-
tung der Erfahrung gehért — mit Hand-
tuchturban um die noch nasse Haarpracht.
Erfahrungen aus erster Hand, die man sich
nur schwerlich im Rahmen einer analogen
Forschung vorstellen kann und die diese
perfekt erginzen.

Natiirlich bieten Online-Communities
dariiber hinaus die Moglichkeit, ohne gro-
en Aufwand neue Produkt- oder Kommu-
nikationskonzepte zu testen oder mit wenig
Vorlauf Fokusgruppen oder Workshops —
teilweise auch in analoger Form — aufzuset-
zen. Auch das tun wir und die Abwechslung
macht sicher den Reiz fiir alle Beteiligten
aus. Aber wenn die Mitglieder einer lang-
fristigen Community uns am Ende ihrer
Mitgliedschaft begeisterte Dankes- und Ab-
schiedsnachrichten gespickt mit Herz-
Emojis schicken, dann wissen wir, dass wir
Teil ihres Lebens waren und dass tiefschiir-
fend und digital in der qualitativen For-
schung sicher kein Gegensatz sind, sondern
vielmehr untrennbar verbunden. l
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