Lehren
aus der
Pandemie
fur die
qualitative
Forschung

enn aus der /VOt

eine Tugend wird

eit Anfang der Pandemie

boomt die Nachfrage

nach qualitativer For-

schung. Wegen der ver-

inderten Lebens-, Nut-

zungs- und Verhaltens-
weisen der Menschen wird es zunehmend
wichtig, die im ,,New Normal“ entstande-
nen Bediirfnisse der Konsumenten und
Kunden wirklich zu verstehen. Doch wel-
che Verinderungen sind in der qualitati-
ven Forschung notwendig? Julia David
und Katharina Winter — Expertinnen aus
dem Bereich ,,explore + evolve* bei Pro-
dukt + Markt — geben Beispiele.

Face-to-Face-Interviews (F2F), Fokus-
gruppen, Tiefeninterviews und Ethnogra-
fie gehoren zu den am hiufigsten verwen-
deten Methoden der qualitativen Daten-
erhebung, die das gewiinschte tiefe Ver-
standnis schaffen. In der Pandemie war es
notig, diese Methoden zu digitalisieren
und in virtuelle Rdume zu verlegen, denn
dem Nachfrageboom standen und stehen
Einschrankungen der Reisefreiheit und
Auflagen bei der Kontaktbeschrinkung ge-
geniiber. Schon vor Covid-19 waren F2F-
Methoden in den digitalen Raum verlegt
worden — die Pandemie hat diesen Prozess
aber noch einmal beschleunigt.

So mussten wir mit dem ersten Lock-
down Anfang 2020 ziigig nach einer geeig-
neten Konferenzsoftware fiir qualitative
Interviews im digitalen Raum suchen.
Nach der Sondierung der Technikmoglich-
keiten auf Instituts-, Auftraggeber- und
Teilnehmerseite trennte sich schnell die
Spreu vom Weizen. Vor allem bei interna-
tionalen Projekten verlassen wir uns mitt-
lerweile auf die Webkonferenz-Software
Zoom. Zoom hat sich als Favorit in der Zu-
sammenarbeit mit unseren Auftraggebern
herausgestellt, denn es ist kostengiinstig, hat
eine integrierte Simultaniibersetzung, weist
wichtige Sicherheitsvorkehrungen auf und
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verfiigt mit ,Zoom Webinar“ iiber einen
separaten Beobachtungsraum. Wir waren
auch in der Lage, Dienste wie Mural Board
oder Miro, sogenannte kollaborative White-
boards, fiir aktivierende Stimulus-Interakti-
on oder Co-Creation-Prozesse effektiv ein-
zubinden.

Die Verlagerung in den virtuellen Raum
brachte iiberraschende Vorteile: So stellte
sich in Online-Gruppen unter anderem
heraus, dass die Probanden entspannter
waren, weil sie sich in ihrer gewohnten
Umgebung befanden. Das hatte unter an-
derem Auswirkungen auf die Warm-up-
Phase, die dadurch wesentlich kiirzer aus-
fiel. Im Gegensatz dazu beanspruchten die
Diskussionen mehr Zeit, da die Personen
im virtuellen Raum sich sehr daran halten,
andere ausreden zu lassen. Online-Grup-
pen sind deshalb weniger geeignet, wenn
Themen eventuell hitzig diskutiert werden
sollen, wie es etwa beim Creative Problem
Solving (CPS) vorkommt. So lésst sich zum
Beispiel die Methode des ,,War Gaming®,
eine typische Herangehensweise aus der
Health-Care-Marktforschung, virtuell nur
schwer simulieren. Beim ,,War Gaming"
sollen die Teilnehmer Stirken und Schwi-
chen des neuen Priparates kontrovers dis-
kutieren und die zu erwartenden Kommu-
nikationsaktivititen des Wettbewerbs
prognostizieren, was — ohne sich ins Wort
fallen zu koénnen — online schwierig um-
zusetzen ist.

Wie Wohnzimmer zu
Innovation-Hubs werden

Bei Inhome Visits standen wir vor der
grofiten Herausforderung, da Kontaktbe-
schrinkungen und die Zwei-Haushalte-
Regelung die sonst tibliche Mitnahme des
Auftraggebers in die Wohnungen der Pro-
banden unmaglich machten.

Um weiterhin den hautnahen Kunden-
kontakt und das lebendige Eintauchen in
verschiedene Lebenswelten fiir unsere Auf-
traggeber zu ermdoglichen, haben wir eine
Losung entwickelt, mit der unsere Auftrag-
geber bei Inhome-Interviews weiterhin live
und unmittelbar dabei sein kénnen. Uber
ein professionelles Kamerasystem mit erst-
klassiger Bild- und Tonqualitit richten wir
eine Live-Video-Ubertragung des Inter-
views aus den Haushalten ein, die der Auf-
traggeber per Videostreaming bequem
vom Biiro oder aus dem Home-Office, be-
gleiten kann. Vor Ort in den Haushalten ist
dann lediglich der Researcher, sodass alle
Hygienevorschriften eingehalten werden
konnen. Durch das Live-Streaming miis-
sen wir mehr noch als sonst darauf achten,
die Privatsphire der Teilnehmer zu ge-
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wihrleisten. Um die Anonymitit nicht zu
verletzen, werden private Fotos abgehingt
oder herumliegende Dokumente wegge-
raumt.

Dartiber hinaus sind wir den Proban-
den sehr transparent gegentiber, wie die
Interviews gespeichert werden und wer
dem Interview auf Beobachterseite zuho-
ren wird. Alle Beteiligten stellen sich zu
Beginn des Interviews kurz vor und unter-
zeichnen eine Vertraulichkeitserklirung.
Diese vertrauensbildenden Mafinahmen
machen das technische Setting mit der Ka-
mera und die Beobachter schnell verges-
sen. Die Teilnehmer werden sehr schnell
warm, und es herrscht eine vertraute, per-
sonliche Atmosphire.

Insgesamt laufen die ,,Broadcasted-In-
home-Interviews“ hervorragend und wir
konnen keine Nachteile gegeniiber den
personlichen Hausbesuchen feststellen. Im
Gegenteil: Es haben sich etliche Vorteile fiir
unsere Auftraggeber herauskristallisiert.
Einerseits haben sie die Moglichkeit, bei
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Julia David ist Diplom-Psychologin
und Group Manager des qualitativen
Expertenteams ,,explore + evolve® bei
Produkt + Markt. Ethnografie ist ihr
Spezialgebiet. Dartiber hinaus ist sie
zertifizierte Leiterin fiir Design Thinking,
Agile Coach und Trainerin fiir weitere
Innovationsmethoden.

jdavid@produktundmarkt.de
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Katharina Winter gehort zum
Expertenteam ,explore + evolve*. Sie ist
Expertin fiir die Moderation von Tiefen-
interviews, Fokusgruppen und Kreativ-
Workshops (CPS, Design Thinking,
Co-Creation), und das on- und offline.

kwinter@produktundmarkt.de

tatsdchlich allen Inhomes dabei zu sein und
dadurch kein Insight mehr zu verpassen.
Sie erfahren somit in Ginze und live die
Needs und Pains der Kunden und Kon-
sumenten. Andererseits erhalten die Auf-
traggeber durch den Wegfall der Prasenz in
den Haushalten eine erhohte zeitliche und
raumliche Flexibilitit. Die Broadcasted In-
homes sind somit von einer ,Notlosung*
zu einer bevorzugten Research-Methode
bei unseren Auftraggebern geworden.

‘Web-Interviews
im Studio bleiben moglich

Fiir ein anderes Projekt standen wir vor
einer dhnlichen Aufgabe. Der Auftraggeber
brauchte ein frithes Feedback zu einem
Produkt im Prototyp-Stadium. Dabei soll-
te es insbesondere um die Wahrnehmung
der Wertigkeit sowie die richtige Fokussie-
rung der Produktfeatures gehen. Falls of-
fenkundig, sollten die Ergebnisse Verbes-
serungspotenziale aufdecken.

Dafiir war es notwendig, dass der Be-
fragte das Gerit tatsdchlich sieht. Da Pro-
totypen einer strengen Geheimhaltung un-
terliegen und auch nicht gleichzeitig in
mehreren Haushalten getestet werden kon-
nen, mussten wir diese Untersuchung im
Teststudio durchfithren. Zur Zeit der Pla-
nung der Untersuchung gab es aber die
Empfehlung, die Kontakte moglichst auf
ein Minimum zu reduzieren, sodass wir auf
personliche Web-Interviews mit Verbrau-
chern umgeschwenkt sind. Die Probanden
waren im Studio vor Ort, wihrend der Re-
searcher das Gespriach per Webkonferenz
aus dem Home-Office oder dem Biiro
fihrte.

Fir die Befragten war die Interview-
situation am Anfang etwas ungewohnt, sie
wurden aber schnell warm und es entstand
eine angenehme offene Gespriachsatmo-
sphire. Mit der Kamera konnten wir auch
mimische Reaktionen wahrnehmen und
entsprechend darauf eingehen, was diese
neue Herangehensweise zu einer ebenbiir-
tigen Alternative zu der herkommlichen
Methode machte, solange es fiir die Beant-
wortung der Fragestellung fir den qualita-
tiven Researcher nicht unbedingt notwen-
dig ist, Mikromimiken oder nonverbale
Signale erkennen zu miissen (wie zum Bei-
spiel beim haptischen Erleben).

Selbst-Ethnografie
ist leichter machbar

Wir lieben die Ethnografie aus vielen
Griinden: Wir lernen die unterschiedlichs-
ten Menschen kennen und verstehen, wir
konnen in Kulturen eintauchen und aus



IMUVIN + IXNAO0Ud ~d9v

IV + IXNAOY¥d 94V

Mit Kamera und Mikrofon ausgestattet, kann der Auftraggeber sich das Interview vor Ort ansehen
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Selbst-Ethnografie schafft tiefe Einblicke in das Leben der Probanden

erster Hand sehen, wie sich Verhaltensin-
derungen in verschiedenen Teilen der Welt
manifestieren. Wir kénnen erforschen, wie
Ideen in verschiedenen Gruppen oder Lin-
dern eine sehr nuancierte Wirkung haben,
basierend auf den zugrundeliegenden Wer-
ten oder dem lokalen kulturellen Kontext,
den einzigartigen Brauchen und sogar dem
Klima.

Wihrend wir vor der Pandemie die
Menschen personlich befragt — und beson-
ders auch beobachtet — haben, wird seit
Beginn des vergangenen Jahres verstirkt
die mobile Selbst-Ethnografie eingesetzt,
die in der Krise ebenfalls einen wahren
Boom erlebt hat. Dafiir iibernehmen die
Probanden selbst Aufgaben, laden zum
Beispiel Videos hoch, fotografieren ihr
Umfeld mit dem Smartphone, fiillen Fra-
gebogen aus oder posten Beitrige.

In einer zweiwelligen Selbst-Ethnogra-
fie im Pandemiejahr 2020 sind wir in 22
deutsche Haushalte eingetaucht, um lang-
fristige Verhaltens- und Einstellungsinde-

rungen durch die Corona-Krise zu identifi-
zieren. So bedauerlich der Wegfall der per-
sonlichen Kontakte ist, zu einem Weniger
an Erkenntnissen hat er nicht gefithrt. Wir
konnten unter anderem beobachten, dass
das Zuhause sich mit Beginn der Pandemie
zu einem Ort des ,,Cocooning“ gewandelt
hat, Menschen mehr Wert auf eine gesiin-
dere Erndhrung legen, oder es zu einem
viel bewussteren Umgang mit Familien
und Freunden, zu einem neuen ,,Wir*, ge-
kommen ist.

Unser Restimee: Covid-19 zwang uns,
unsere Herangehensweise komplett zu ver-
andern, aber wir haben eine Reihe von Vor-
teilen gesehen, die sich aus dieser Verlage-
rung auf Online-Ansitze ergeben:

® Qualitative Marktforschung kann
schnell sein

In der Vergangenheit erforderte insbeson-
dere die internationale, qualitative Markt-
forschung in mehreren Lindern viel Zeit

und brachte hohe Reisekosten mit sich.
Heutzutage kdnnen wir morgens eine aust-
ralische Fokusgruppe moderieren, mittags
ein Tiefeninterview in Grofibritannien
fithren und uns am frithen Abend Sessions
in Frankreich ansehen. Die Verlegung in
den virtuellen Raum hat unsere Studien
erheblich zeit- und kostensparender ge-
macht.

® Mehr regionale Repriisentanz

Die qualitative Face-to-Face-Marktfor-
schung war in der Regel auf zentralisierte
Knotenpunkte und bestimmte Stddte be-
schrinkt. Online-Ansitze haben diese
Barrieren abgebaut. In einer Gruppensit-
zung konnten Menschen aus einem abge-
legenen Dorf in den Alpen, einer kleinen
Stadt an der Ostsee oder der Metropole
Berlin sitzen.

® Mehr Team-Beteiligung bedeutet
hohere Agilitit

Es hat zwar grofle Vorteile, wenn alle in
einem Beobachtungsraum hinter dem Ein-
wegspiegel sitzen und gemeinsam eine
Gruppe verfolgen, aber fur die Auftragge-
ber ist es nicht immer mdoglich, im Test-
studio vor Ort zu sein. Online-Forschung
bedeutet, dass die Auftraggeber viel ein-
facher an den Sitzungen teilnehmen und
einen GrofSteil der Forschung beobachten
und beeinflussen konnen. Dadurch werden
agile Innovationsprozesse in den Unter-
nehmen maoglich.

o Unterschiedliche und einzigartige
Diskussionen

Da die Menschen immer mehr Zeit zu
Hause verbringen, werden sie zunehmend
mit Videoanrufen vertraut. Wir haben fest-
gestellt, dass sich die Teilnehmer im Einzel-
interview aufgrund der relativen Anony-
mitit oft sicherer und offener fiihlen, um
iiber sensible Themen zu sprechen. Dies
hat dazu gefiihrt, dass wir durch dieses Me-
dium eine iiberraschende Menge an einzig-
artigen Insights aufgedeckt haben. Die Ver-
wendung von Tablets und Laptops ermog-
licht aulerdem eine flexible Bewegung im
Haus, was uns Zugang zu umfassenden
Einblicken in die Lebenswelten gegeben
hat.

Wihrend viele von uns es kaum erwar-
ten kénnen, wieder persénlich vor Ort zu
arbeiten, konnen wir die Vorteile dieser
neuen Ansitze nicht leugnen. Wenn wir
zur Normalitit zuriickkehren, falls das
jemals der Fall sein wird, erwarten wir
mehr gemischte Ansitze zwischen Online-
und personlicher F2F-Forschung. Die qua-
litative Marktforschung wird dadurch bes-
ser sein.
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