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ie qualitative Forschung

ist von Natur aus adap-

tiv und passt sich ver-

danderten  Umfeldern

immer wieder an. Das

muss sie im Moment
mehr denn je. Denn zum einen steigen
die Anforderungen von beauftragenden
Unternehmen stetig und werden dabei
zunehmend fluide. Zum anderen hat Co-
rona als Critical Life Event viele Entwick-
lungen wie ein Katalysator beschleunigt,
manche aber auch erst ermoglicht.
Patricia Blau von der GIM eroffnet vor
diesem Hintergrund Spielfelder fiir die
qualitative Forschung der Zukunft und
nennt dieses methodische Framework
»Smart Creative®.

Level-up
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Babyschritte und qualitativer For-
schungsgeist. Vor exakt 30 Jahren lief die
Hollywood-Komaodie ,,Was ist mit Bob?“
in den Kinos. Der grandiose Bill Murray
spielt darin den Protagonisten, der mit al-
lerlei Phobien kdmpft und in ,,Babyschrit-
ten® lernt, diese zu tiberwinden. Nun ist
die qualitative Forschung ja von Natur aus
anpassungsfihig und erkundend. Und
doch bewegten wir uns im letzten Jahr auf-
grund von Corona hiufig in Babyschrit-
ten. Gestandene Marktforscherinnen und
Marktforscher mussten plétzlich in neuen
Settings wie Zoom oder Teams mit Teil-
nehmerinnen und Teilnehmern interagie-
ren und waren dort — verstandlicherweise
— oft unsicher. Neben technischen Heraus-
forderungen galt (und gilt) es auch, das

N

fiir Quali ')

Aktuelle
Spielfelder der
qualitativen
Forschung




Selbstverstindnis  eines  Face-2-Face-
Marktforschers zu iiberwinden und aus-
zuweiten. Auch online ist Face-2-Face —
wenn auch mit einem anderen medialen
Rahmen. Nun, mittlerweile sind die Baby-
schritte gegangen. Die Branche fiihrt Fo-
kusgruppen und Interviews (momentan
meist) online durch. Aber damit ist es
nicht getan. Es geht um den Sprung auf das
nichste Level.

Level up, Quali! Also betrachten wir das
aktuelle ,Spielfeld* mal genauer. Wir
mochten zwei Dimensionen heranziehen,
um es zu konfigurieren: erstens eine me-
thodische, zweitens eine Output-orientier-
te. Mit Blick auf Methoden geht es vor al-
lem darum, die inzwischen doch recht

iiberholte Dichotomie ,,online vs. offline“
in hybrides Denken und Handeln (= For-
schen) zu tberfithren. Mit Blick auf die
Output-Anforderungen der Kunden geht
es darum, dem Wunsch nach validen Er-
gebnissen (durch originire Forschung) als
auch nach inspirierenden Impulsen (mal
kurz in die Zielgruppe reinhoren) zu ent-
sprechen — natiirlich immer mit Hand-
lungsrelevanz. Auch hier wird es also im-
mer vielfltiger. Unser Matchplan lautet:
»omart Creative®.

Smart Creative in Mindset & Metho-
de. Vielleicht vorweg: Die Quali-Zukunft
wird uns herausfordern, aber sie wird auch
Spafd machen. Ganz so, wie es sich fiir or-
dentliches Gaming gehort. Spafl am Spiel,
Spal am Erkunden neuer Moglichkeiten
und Technologien (auch mit unseren Kun-
den), Spaf§ am Ausprobieren und (Dazu-)
Lernen. Es wird darum gehen, smart und
kreativ die Optionen und Freiheiten quali-
tativer Ansitze zu explorieren. Hybride Lo-
sungen werden nicht als Notnagel verstan-
den, sondern als evolutionidrer Schritt —
und damit letztlich als Benefit. Wie sich das
in der Praxis bereits schon jetzt manifes-
tiert, auf unserem Spielfeld Methode x
Output, illustrieren die folgenden Ab-
schnitte.

Dimension Methoden: Alles Technik
oder was? Wenn man die Dimension Me-
thoden betrachtet, stellt sich schnell die
Frage: Alles Technik oder was? Klar, wenn
wir von Online- oder hybriden Formaten
sprechen, spielt Technik immer eine Rol-
le. Es geht jedoch um mebhr als das Testen
und Einsetzen neuer Tools. Es geht um
den kreativen Umgang mit dem Medium
und seinen Méoglichkeiten. Dabei sollte
man iiber den Eins-zu-Eins-Transfer von
offline auf online hinausgehen und kon-
sequent das Medium, seine Effekte und
Optionen methodisch reflektieren. Um
ein simples Beispiel zu nennen: Online
sind Teilnehmerinnen und Teilnehmer
oftmals sehr bedacht, sich nicht gegen-
seitig ins Wort zu fallen oder warten gar
darauf, ,drangenommen“ zu werden.
Das ist nicht forderlich fiir die Gruppen-
dynamik und muss ausgesteuert werden.
Umgekehrt ergeben sich online oftmals
zusitzliche Potenziale, wenn digitale
Aspekte des Informationsverhaltens
durchgespielt werden.

Methodenpraxis: Willkommen da-
heim! Aber man kann natiirlich nicht nur
innerhalb des digitalen Mediums ,,spielen®,
sondern auch dort, wo es lokalisiert ist: in
der Lebenswelt der Konsumenten. Corona

hat Kontaktbeschrinkungen mit sich ge-
bracht, aber fiir uns die Tiir in die Lebens-
welt der Konsumenten weiter geoffnet: Di-
gitale und hybride Interaktion ist selbst-
verstindlicher und stirker verbreitet. Dies
kénnen wir uns —wo sinnvoll — forscherisch
zunutze machen. Ein paar Beispiele:

® Snacking als Thema: Wenn in den
Abendstunden dazu geforscht wird, wa-
rum nicht dort, wo es stattfindet, etwa auf
der Couch? Der situative Kontext ist damit
zumindest teilweise aktiviert, beobachtbar
und explorierbar.

® Produktverkostung: Die hat im Studio
zweifellos ihre Berechtigung und auch for-
scherische Vorteile — etwa in Bezug auf die
Standardisierung. Man kann aber auch ge-
meinsam daheim verkosten. Wir erleben
hier nicht selten, dass der Stimulus — sagen
wir eine neue Schokoladensorte — eine
Gruppendynamik auslést, wie wir sie off-
line selten erleben. Da wird gleichzeitig
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Patricia Blau ist als Corporate Director bei der
GIM in Heidelberg titig, wo sie vor 18 Jahren
beruflich einstieg. Sie hat an der Johann Wolfgang
Goethe-Universitit in Frankfurt Psychologie
studiert und gehort zu den erfahrensten Qual-
Experten der GIM. Vor etwa 15 Jahren hat sie
mafigeblich den Aufbau der Online-Forschung des
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fiir Kunden aus dem Pharma und Healthcare- sowie
FMCG-Bereich. Daneben co-verantwortet Blau den
HR-Bereich der GIM.
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freudig ausgepackt, geoffnet, probiert.
Uber digitale Grenzen hinweg entsteht eine
neue Gemeinschaft.

® Digitale Selbstethnografie: Hier haben
wir in die Kichen unserer Teilnehmerin-
nen und Teilnehmer geschaut, sie ihre Pro-
blemfelder erkunden lassen und schlie3-
lich potenzielle Losungen angeboten. Ana-
log zu YouTube wurden dazu Unboxing
Videos gedreht. So wird der erste Produkt-
eindruck im natiirlichen Habitat quasi
Hlive® eingefangen.
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Und, noch ein Experiment? Wir haben
uns gemeinsam mit den Probanden per
Smartphone digital in Girten bewegt, in
Bider oder ins Auto geschaut. Dieses beha-
viorale Element ermoglicht immer wieder
kleine Experimente im direkten Kontext.
Das Erleben, Beobachten und Explorieren
von Deprivation, Substituierung oder Ad-
dition ervffnet gerade im Kontext von Pro-
dukt und Marke spannende Perspektiven.

Dimension Output: Handlungsrele-
vanz vor! Kommen wir zur zweiten ,,Spiel-
feldhalfte, in der es darum geht, was unse-
re Kunden von uns wiinschen, erwarten,
bekommen. ,,Valide Ergebnisse® versus ,,in-
spirierende Impulse“? Da stellt sich zu-
nichst die Frage: Sind Letztere iiberhaupt
ein Feld fiir qualitative Forschung? Wo
bleibt da die Wissenschaftlichkeit? Das sind
berechtigte Fragen, die wir reflektieren
miissen — und zwar vor dem Hintergrund
des ,Wozu“. Es gibt Fragestellungen, da
brauche ich valide Ergebnisse, da brauche
ich Sicherheit — und wenn es nur jene einer
qualitativen Herangehensweise ist. Dann
gibt es aber eben auch Fragestellungen, da
gentigen mir Impulse, da geniigt mir ein
Hineinhorchen. Es wire verfehlt, dies ab-
zuqualifizieren, denn auch diese Aufgabe
profitiert vom wissenschaftlich-forscheri-
schen Herangehen, vom Methodenreper-
toire und der ,,objektiven Brille“ der quali-
tativen Forscherinnen und Forscher.

Outputpraxis: Der Inspirations-
Boom. Im Kontext zahlreicher Projekte
fir unsere Kunden haben wir erlebt, wie
sich die Dimension zwischen Validitit und
Inspiration bearbeiten lisst. Hier ein paar
Mustrationen:

® Erst Validitit, dann Inspiration:
Manchmal dndert sich die Fragestellung im
Verlauf eines Projekts. So sollte in einem
Projekt fir einen Technologiekonzern eine
A- oder B-Entscheidung gefillt werden. Im
Verlauf zeigte sich: Dies ist nicht moglich,
da die Giite der Stimuli zu unterschiedlich
war (etwa in Bezug auf den Reifegrad der
Produktentwicklung). Nun hétte man den-
noch so weitermachen koénnen — fiir valide
Ergebnisse nach dem urspriinglichen Set-
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Qualitative Forschung: Offline, Online und Hybrid

IDIs

Couchgesprach
Tiefenpsycholog.
Volle" Interview
S HYBRID
Immersion Kreativworkshop
Concept Lab Co-Creation
Chats
Sensoric Labs Kreativ-Interview

Gruppendiskussion

Fokus-Ethnografie

(Kreative) Diaries,
Journals, Tasks

Message Boards

Foren
Design Thinking

Online Research
Communities

Social Listening

Netnographie

Quelle: GIM
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Den flexiblen, kreativen und
zielgerichteten Einsatz von
Offline, Online oder Hybrid-
Methoden, verbunden mit
einem Mindset der Offenheit
fiir neue Technologien und
Ansitze bezeichnet die GIM
als ,Smart Creative®. Hybri-
de Ansitze sind dabei solche,
die je nach Fragestellung und
Erkenntnisqualitit sowohl
offline als auch online

moglich sind.

up. Oder — so geschehen — man verzichtet
auf die urspriinglich geplante Validitit zu
Gunsten von inspirierenden Impulsen fiir
die Weiterentwicklung sowohl von A als
auch von B. Denn dies war der Outcome,
der nun gefragt war.

® Inspiration von Anfangan: Es gibt aber
auch Projekte, die von Anfang an auf Im-
pulse setzen. So werden mit kleiner Fallzahl
beispielsweise immer wieder lebensweltli-
che Impressionen geliefert — quasi als ge-
biindelte Rohdaten fiir mehr Nihe zum
Konsumenten. Hier geht es um das mog-
lichst ungefilterte Erleben von Zielgruppen
als Inspiration fur die kleinen Business-
Entscheidungen im Alltag.

® 24x7 Inspiration online: Inspiration
yrund um die Uhr* bieten speziell kuratier-
te Zielgruppen-Communitys, die ein erstes
Verstidndnis der Bediirfnisse spezieller Ziel-
gruppen ermoglichen. Mit multi-media-
len, qualitativen Tools werden dort akute
Themen — etwa Nachhaltigkeit, Leben im
Home-Office, Beauty — und Fragen aus
Marketing, Markenpositionierung und
Vertrieb angeteasert. Die GIM hat mit ih-
rem ,Mitmaker kiirzlich eine solche
Community gelauncht.

Smart Creative: Enjoy the Future!
Wir haben momentane Spielfelder der
Quali-Forschung anhand zweier Dimen-
sionen definiert. Wer aktuelle Online-Ga-
mes kennt, weifd: Die sind in 3D gestaltet
mit Twists, Boosts und In-Game-Shop-
ping. Will sagen: Da geht definitiv noch
mehr. Smart Creative ist das Mindset, um
dieses ,Mehr zu erschlieffen. Die wissen-
schaftliche Methode, das reflektierte Vor-
gehen wird dabei immer noch Fundament
sein. Aber letztlich geht es darum, den
Transfer von Lebenswelt und Psyche der
Konsumenten in die Unternehmen und zu
deren Entscheidungen voranzutreiben. Es
geht um Handlungsrelevanz — aber auch
um unser Selbstverstindnis als Quali-For-
scherinnen und -Forscher: Wir werden
kiinftig Researcher und Impulsgeber sein,
also auch ein wenig hybrid. Enjoy! l



