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Communities... Da fragt sich mancher,
wo denn eigentlich der ideale Weg der
Online-Marketingforschung liegt. Aus
den Praxiserfanrungen der qualitati-
ven Online-Forschung kann Svenja

Prins einige richtungweisende
Fragestellungen beantworten.

er Weg der quantitativen Online-

Access-Panels mit ihren Teilnehmer-
rekorden pro Zeiteinheit hat sich mit seinen
qualititsvernichtenden Discounterstrategien
selbst aus dem Rennen um die Pole-Position
manovriert. Weiter im Rennen sind die zu-
sehends ausgefeilteren Sondierungsroboter,
die in den Weiten des Netzes beinahe jedes
als markenrelevant definierte Merkmal ein-
sammeln und mehr oder weniger kontext-
sensitiv fiir eine verstehende Analyse abzu-
legen imstande sind. Zu den aktuell beleb-
testen Schauplatzen fithren die Wegweiser
Richtung Crowdsourcing, Collaboration und
Social Networking. Angebote, Strategien und
Techniken sind dabei ebenso heterogen wie
die Relevanz und Umsetzbarkeit des Outputs
fiir das Marketing.

Und wo in diesem groflen Auftrieb sind die
Kunden der Marketingforschung unterwegs?
Sind sie hungrig nach neuen Abenteuern und
buchen einmal Blogging? Wollen sie auch von
einer dieser MROCs (Market Research On-
line Community) berichten konnen, von de-
nen die anderen alle so begeistert scheinen?

Die Tools und Forschungsdesigns in der
qualitativen Online-Marketingforschung sind
komplex und in vielen Details erklarungsbe-
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Online-Fragebogen, Blogs, Panels und

diirftig, weil eben anders als in der vertrauten
Offline-Welt. Dafiir sind sie adaptiv und kei-
neswegs auf einen einzigen Konigsweg hin
ausgelegt. Immer wieder aber gibt es einige
typische Fragen und Diskussionspunkte, die
wir als on- wie offline agierendes qualitati-
ves Marketingforschungsinstitut mit Kunden
erortern.

Frage 1: Sie rekrutieren offline?

Natiirlich kann man auch mit online rekru-
tierten Testpersonen gute qualitative Mar-
ketingforschung im Internet betreiben. Und
natiirlich ist die Effizienz der Rekrutierung
zum Beispiel iiber ein grofles Panel verlo-
ckend. Aber wie steht es um die obligatori-
sche Screener-Frage ,,Haben Sie schon ein-
mal an einer Studie zu Marktforschungs-
zwecken teilgenommen?“ In den letzten
12 Monaten, so konstatiert zum Beispiel
ein Paper des aktuellen Esomar-Kongres-
ses (,From Clipboards to Online Research
Communities), haben Befragte aus einem
Online-Access-Panel an 55 Studien teilge-
nommen.

Es hat aber auch motivationale und opera-
tive Griinde, Teilnehmer fiir ein mehrtégi-

Antworten auf einige
wesentliche Fragen zur
qualitativen Online-Forschung

onigsweg

ges qualitatives Online-Projekt im person-
lichen Gesprich zu rekrutieren. Das Scree-
ning nach gewiinschten Zielgruppenmerk-
malen und vor allem ein personlicheres
Commitment zur Teilnahme entstehen im
personlichen Einladungsgespréch. Schlief3-
lich wird von den Studienteilnehmern er-
wartet, dass sie sich iber mehrere Tage min-
destens taglich oder sogar tiber Wochen re-
gelmiéflig in ein Portal einloggen, um zu le-
sen und sich selbst in Beitrdgen iiber eigene
Texte, Bilder, Videos oder Sounds auszudrii-
cken. Wenn der Teilnehmer ernst gemeintes
Interesse an seiner Mitarbeit und Meinung
erkennt, steigen Teilnahmemotivation und
Involvement im Sinn von Breite und Tiefe
von Aussagen, die man zu geben bereit ist.
Das bezieht sich auf Signale von Rekrutie-
rung wihrend der Feldphase.

Frage 2: Wie bekommen Sie die
Teilnehmer dazu mitzumachen?

Primir und initial ist es ein monetéres In-
centive, das Bereitschaft generiert. Wich-
tig ist es dabei natiirlich, den erwarteten,
taglichen Aufwand realistisch abzuschit-
zen und zu kommunizieren und dem eine
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angemessene Aufwandsentschidigung ent-
gegenzustellen. Mehraufwand, der kein an-
gekiindigter Bestandteil der Teilnahmever-
einbarung war, kann auch in kleinem Um-
fang bereits fiir Verdrgerung sorgen.

Dariiber hinaus ist aber auch nicht jedes
Engagement kauflich. So mag es zum Bei-
spiel objektiv betrachtet ein geringer Auf-
wand sein, die tdglich konsumierten Ge-
tranke in der jeweiligen Situation mit einer
Begriindung fiir die personliche Auswahl
festzuhalten. Die Disziplin dafiir wird aller-
dings ab etwa dem dritten Tag drastisch zu-
riickgehen. Incentive hin oder her, Beitrige
werden knapper, oberflachlicher, liickenhaft
oder bleiben ganz aus.

Neben einer stimmigen Zeitaufwand-zu-
Geld-Relation muss auch dafiir gesorgt sein,
dass das Bearbeiten von Aufgaben fiir den
Teilnehmer relevant und interessant ist. Das
fordert von Struktur beziehungsweise Leit-
faden und Moderation zweierlei: Wertschit-
zung und Selbsterkenntnis beziehungsweise
personliche Bereicherungdurch Horizonter-
weiterung. Vor allem der Moderator ist ge-
fordert, durch Anerkennung und positive
Verstarker Tiefe, Frequenz und Ausfiihr-
lichkeit von Beitrdgen zu motivieren. Wenn
andere Teilnehmer dann zum Beispiel auch
noch mit Kommentaren zeigen, dass sie sich
mit der Meinung eines anderen beschaftigt
haben, ist der Motivation ein noch effektiverer

»INeben einer

stimmigen Zeitaufwand-zu-Geld-Relation
muss auch dafir gesorgt sein, dass das
Bearbeiten von Aufgaben flr den

Teilnehmer relevant und interessant ist.”

Dienst erwiesen als durch
incentivierte Euros.
Relevant und berei-
chernd, und damit ein
Motor fiir das person-
liche Teilnehmerenga-
gement, ist es, im Pro-
jektverlauf schrittweise
tiefere Erkenntnisse und Wahrheiten iiber
den eigenen Lebenskontext oder attraktive
Ideen und Inspirationen anderer zu entde-
cken. Formal schliefSlich sind kreative Auf-
gaben, wechselnde Perspektiven, angeregte
Aktivitdten und der gezielte Aufruf zu mul-
timedialer Ausdrucksweise eine bewdhrte
Motivationsstrategie.

Frage 3: Warum ist von lhrem
Moderator so wenig zu sehen?

Der Moderator postet in einem Blog-Por-
tal zum Beispiel tdglich eine Aufgabe fiir
die Teilnehmer. Danach kiimmert er sich
eher im Stil eines guten Gastgebers darum,
dass sich alle Teilnehmer mit der Bearbei-
tung wohlfiihlen. Er gibt positive Verstar-
ker, ermutigt zu jeder freien und ausfiihr-
lichen Bearbeitung und hilft bei techni-
schen wie inhaltlichen Fragen und Proble-
men. Einen weiterfithrenden Fragenkatalog
zu mehr Details und sukzessiver Tiefe wird
er aber nicht abarbeiten. Aufgaben bezie-
hungsweise Fragestellungen sollten inspi-
rierend formuliert einen Themenfokus set-
zen - mehr nicht. Storytelling, projektive
Perspektiven oder Szenarien funktionieren
oft sogar besser online als offline. Anders
als bei einer prizisen und direktiven Frage
fordert der Freiraum eine motivierte, reich-
haltige und multimediale Bearbeitung, die
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neben Antworten auch interpretationsféhi-
gen O-Ton und Kontext liefert. Die Explora-
tion findet bei einer guten Aufgabenstellung
durch den Teilnehmer selbst statt.

Frage 4: Und warum machen Sie
nicht alles online?

Nicht jeder Forschungsschritt und nicht je-
der Forschungskontext ist mit einer Online-
Plattform optimal bedient. Zeit, Budget,
Markt, Zielgruppe, Marke, Vorkenntnisse
und nicht zuletzt das Forschungsziel lassen
zwischen reinem Online, klassischem Off-
line oder — wie so oft — einer Mischform mit
Modulen aus beiden Welten das passende
Design fiir ein Projekt finden. =

Mehr Fachartikel zum Thema

»Qualitative Forschung” unter
www.research-results.de/fachartikel
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