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Ethnomethodologie

1 Einleitung

Die Ethnomethodologie hat in den Lehr- und Handbiichern der Qualitativen Sozialfor-
schung eine prominente Stellung inne. Es handelt sich hierbei allerdings nicht einfach
um eine Methode, die man — wie etwa Interviews oder Fokus-Gruppen — zur Datenge-
winnung auch in der Marktforschung einsetzen konnte, sondern es geht um einen
eigenstindigen soziologischen Forschungsansatz. Ziel der Ethnomethodologie ist es,
das ,Sense-making” von AkteurInnen in ihren alltdglichen Situationen bis in die sub-
tilsten Details zu untersuchen. Dazu hat sie eine Rejhe verschiedener Verfahrenswei-
sen entwickelt, die alle auf anspruchsvollen theoretischen und methodologischen Pra-
missen beruhen und daher nicht einfach zu erlernen und anzuwenden sind.

In der Marktforschung wurde die Ethnomethodologie bisher noch kaum beachtet. Je
mehr sich die qualitative Marktforschung jedoch verbreitet und professionalisiert, de-
sto mehr wird auch der ethmomethodologische Ansatz rezipiert werden. Die vorlie-
gende Einfithrung ist fiir Novizen und soziologische Laien konzipiert und besteht in
folgenden didaktischen Schritten: Erstens wird die Entstehungsgeschichte erldutert,
damit die Fragestellung und die neuartigen theoretischen und methodologischen Pré-
missen verstdndlich werden. Zweitens wird der Ansatz an einigen klassischen Studien
illustriert. Drittens werden einige zentrale Konzepte und Vorgehensweisen erliutert

und viertens die neueren Entwicklungen skizziert. Fiinftens schlieflich wird nach der
Relevanz fiir die Marktforschung gefragt.

2 Entstehungsgeschichte

Begriindet wurde die Ethnomethodologie von Harold Garfinkel (1967) mit dem Buch
»Studies in Ethnomethodology”. Es besteht aus einer Reihe von empirischen Studien
und theoretischen fjberlegungen, die er teilweise bereits vorher verdffentlicht hatte,
und einem programmatischen Aufsatz: ,What is Ethnomethodology”? Das Buch eig-
net sich allerdings nicht als Einstiegslektiire, denn der Schreibstil ist kryptisch und der
. Inhalt schwer verstandlich. Garfinkel war vor allem ein ausgezeichneter Lehrer, und
seine Wirkung volizog sich iiber seine Schiiler; so blieb er einer der meistzitierten So-
ziologen, obwohl er seither kaum mehr etwas verdffentlicht hat. Es blieb seinen Schii-
lern vorbehalten, Lehrbuchtexte zu schreiben (Leiter 1980, Handel 1982, Heritage 1984,
Livingston 1987, Rawls 2002, 2006), und einigen von ihnen gelang es, ihn zu weiteren
Publikationen zu verleiten (Garfinkel/Lynch/Livingston 1981, Garfinkel 1986, 2002,
2006). Im deutschen Sprachraum sind vor allem die Einfithrungstexte von Jérg Berg-
mann (2000a, b) und Patzelt (1987) zu empfehlen. Das neueste Einfiihrungsbuch
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stammt von Francis und Hester (2004), und iiber die neuesten Entwicklungen, Publi-
kationen und Kongresse informiert die Homepage des , International Institute for Fth-
nomethodology and Conversation Analysis” (www.ilemca.org).

Eine theoriegeschichtliche Rekonstruktion der Entstehungsgeschichte fithrt uns von
der Modellkonstruktion des homo oeconomicus iiber jene des homo sociologicus zum
Bild von AkteurInnen, die laufend damit beschiftigt sind, die Welt zu interpretieren,
sich darin zu orientieren und zu entscheiden, was als Nichstes zu tur ist. Diese Ent-
wicklungsgeschichte widerspiegelt sich auch in Garfinkels Biographie. Garfinkel stu-
dierte bei Talcott Parsons an der Harvard University, als dessen ,,strukturfunktionali-
stische Theorie” gerade zum Triumphzug ansetzte und die amerikanische Soziologie
fiir Jahrzehnte dominierte. Ausgangspunkt von Parsons’ Uberlegungen bildete die
Hobbes'sche Fragestellung, wie soziale Ordnung méglich ist. Mit dem homo oecono-
micus, also dem Modell des Nutzen maximierenden Handelnden, Iasst sich dies ge-
méf Parsons nicht befriedigend erklaren. Dazu musste vielmehr auf das Konzept der
sozialen Normen zuriickgegriffen werden, die von der Gesellschaft mit Sanktionen
versehen sind, iiberindividuellen Charakter besitzen und gem#f dem soziologischen
Klassiker Emile Durkheim eine , Realitiit sui generis” bilden. Die gesellschaftliche Ord-
nung wird — so Parsons — durch ein System von Grundwerten und Normen gesichert,
die mittels Mechanismen der sozialen Kontrolle durchgesetzt werden. Die Schnittstelle
zwischen Gesellschaft und Individuum bildet dabei die soziale Rolle: Der Inhaber
einer sozjalen Position verhilt sich entsprechend den normativen Rollenerwartungen,
die von der Bezugsgruppe an ihn gerichtet und mittels Sanktionsandrohung durchge-
setzt werden. Die Internalisierung von Werten und Normen im Laufe des Sozialisa-
tionsprozesses stellt dabei sicher, dass sich die (meisten) Rollenspieler mit den norma-

tiven Erwartungen identifizieren und ihr Verhalten entsprechend selbst kontrollieren
(Selbststeuerung).

Parsons” homo sociologicus stellte einen grossen Ehtwicklungsfortschritt sozialwissen-
schaftlicher Theoriebildung dar, und die zugehfrige Terminologie gehtrte bald zum
Standardrepertoire soziologischer Lehr-, Fach- und Handbiicher. Garfinkels entschei-
dende Entdeckung war nun, dass auch die Modellkonstruktion des Rollenspielers
reichlich schematisch anmutete: Die Handelnden waren als ~judgmental dopes” kon-
zipiert — als Trottel also, die ihre Handlungen aufgrund eines normativen Konsenses
eher mechanistisch ausfiihrten und keine eigenen Beurteilungen, Einschitzungen und
Wertungen vornahmen. Beobachtete man dagegen AkteurInnen in natiirlichen Alltags-
situationen, zeigte sich rasch, dass sie dauernd mit Wahrnehmungsakten, mit Risonie-
ren und mit ,making sense” beschiftigt waren. Selbst wenn Normen verschriftlicht
sind, miissen sie laufend ausgelegt und auf den Kontext threr Anwendung bezogen
werden — aus der Norm allein kann nicht abgeleitet werden, wie man sich im einzel-
nen verhalten soll. Der Soziologie musste es gelingen — so Garfinkels Vorsatz -, ada-
quatere Beschreibungen der sozialen Wirklichkeit zu produzieren.
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Die entscheidenden theoretischen Ideen fand Garfinkel bei Alfred Schiitz, der Husserls
Phinomenologie fiir die Sozialwissenschaften fruchtbar zu machen versuchte (S'drliitz
1974) und dessen Korrespondenz mit Parsons soeben in einem Fiasko gegenseitigen
Unverstandnisses geendet hatte (Schiitz/Parsons 1977). Mit dem Ruf ,Zuriick zu den
Phénomenen!” hatte die Phdnomenologie sich von den abstrakten Konzepten ab- und
den Akten der natiirlichen Anschauung in lebensweltlichen Situationen zugewandt. In
Anlehnung an Husserls Konstitutionsanalysen beschrieb Schiitz die konstitutiven Lei- |-
stungen des subjektiven Bewusstseins als zeitlichen Prozess und zeigte auf, dass' Han-
delnde ihre Umwelt und sich selbst (bzw. ihre Handlungen) stets basierend auf ihrem
jeweiligen biographiespezifischen Wissensvorrat und ihrem subjektiven Relevanzsy-
stem interpretieren. Interpretationen erfolgen stets aus einem Hier und Jetzt und So

- und machen etwas thematisch, das in einem Horizont unexplizierter Sinnzusammen-

hinge steht. Die Lebenswelt bildet den unbefragten Boden der natiirlichen Weltan-
schauung; ihre Strukturen phinomenologisch herauszuarbeiten, blieb Schiitz’ Lebens-
projekt (Schiitz/Luckmann 2003).

Garfinkel transformierte die phinomenologische Lebensweltanalyse von Schiitz in ein
soziologisches Forschungsprogramm: Statt den subjektiven Bewusstseinsstfom zu bef—
‘schreiben, gilt es den interaktiven Handlungsstrom zu beobachten; statt die sub]ekt%—
ven Konstitutionsleistungen des Bewusstseins zu analysieren, sollen die kommunikati-
ven Leistungen von AkteurInnen untersucht werden (Garfinkel 2006). Dabei soll den
Sinnmodifikationen und den subtilsten Details von Kommunikationsverlédufen diesel-
be Aufmerksamkeit gewidmet werden, wie dies die Phanomenologen gegeniiber den
Phinomenen im subjektiven Bewusstsein tun. Damit war ein radikal neuer Ansattz-
punkt gefunden: Die Ausgangsfragestellung blieb wie bei Parsons das Problem sozia-
ler Ordnung, doch die Antwort sollte sich nicht in einer weiteren Homunculus-Kon-
struktion wie dem Rollenspieler erschdpfern, sondern moglichst empirienah ausfallen.
Die soziale Ordnung ist nicht einfach ein gesellschaftlicher Gleichgewichtszustand als

/R/esultat eines relativ stabilen normativen Konsenses, sondern muss laufend durch
kommunikative Leistungen der AkteurInnen in situ erzeugt und aufrechterhalten wer-
den. Ein neues Forschungsfeld war definiert, ein neuer Forschungsansatz sollte ent-
wickelt werden.

3 Beispiele ethnomethodologischer
Studien

Inspiriert von den Schriften von Schiitz, spiter von Merleau-Ponty, startete Garfinkel
eine Suchbewegung, wie diese Interpretations- und Kommulﬁkaﬁonslelshmge.n kon-
zeptionell und empirisch erforscht werden konnen als ,phenomena in their own
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right” (1967, 1). Hatte Schiitz (1974) immer die Distanz zwischen sozialwissenschaftli-
chen Homunculus-Konstruktionen — Konstruktionen zweiter Ordnung — und der le-
bendigen Fiille alltdglicher Handlungs- und Interpretationszusammenhinge — Kon-
struktionen erster Ordnung — betont, entschloss sich Garfinkel, in der Erforschung der
Alltagswelt die primére Aufgabe der Soziologie zu sehen. Es mag die Attraktivitit sei-
nes Ansatzes bei den Studierenden der spiten 1960er Jahre geférdert haben, dass er
die konventionelle Soziologie als ,folk sociology” bezeichnete und zum radikalen
Neuanfang aufrief — nur Ethnomethodologie schien jetzt die ,wahre” Soziologie dar-
zustellen. Es galt nun aber auch, empirische Studien vorzulegen, und das erforderte
ein gehdriges Maf an Kreativitit.

In welchen Feldern sich Garfinkel auch bewegte, immer versuchte er seinem Gegen-
stand neue Aspekte abzugewinnen. Hatte er mit quantitativen Daten zu tun, fragte er
sich, wie denn die Gegenstinde, die da zusammengezihlt wurden, so vereinheitlicht
wurden, dass sie quantitativ prozessiert werden konnten. So untersuchte er bspw. die
Kodierpraktiken in soziologischen Forschungsprojekten (Garfinkel 1967, 18£f) und ent-
deckte, dass ForscherInnen, welche Daten kodierten, laufend in ~Ppractical sociological
reasoning” verstrickt waren — Uberlegungen, die in der praktischen Tatigkeit des Ko-
dierens notwendig waren, im wissenschaftlichen Schlussbericht aber nicht mal im me-
thodischen Teil néher reflektiert wurden. Eigentlich sind — so die These der Ethnome-
thodologen ~ diese Interpretationspraktiken das soziologisch Spannende: Sie transfor-
mieren sinnhaft Ungleiches in Vergleichbares; sie erst erzeugen eine Datenordnung,
die dann mit quantitativen Methoden bearbeitet werden kann. Dem Diktum von Emile
Durkheim, dass die Soziologie sich mit den objektiven Tatsachen der sozialen Realitit
befassen soll, hilt Garfinkel die Frage entgegen, wie denn diese Tatsachen konkret
konstituiert werden. Hatte Durkheim (1897) aufgrund der Korrelation der Selbstmord-
statistiken mit anderen sozialen Phanomenen nach soziologischen Erklarungen gesell-
schaftlicher Zusammenhinge gesucht, beschiftigte sich Garfinkel (1967, 11ff) in einer
teilnehmend beobachtenden Studie nun mit der Frage, mit welchen situativen, prakti-
schen Verfahren ein ,Coroner” (Untersuchungsrichter oder Leichenbeschauer) zur
Schlussfolgerung gelangt, es handle sich in einem konkreten Fall um einen ,Suizid”.
Angeregt durch diese Beobachtungen hat Cicourel (1964) sein beriihmtes Buch ,Me-
thode und Messung in der Soziologie” verfasst, das die impliziten Hintergrundsan-
nahmen und Interpretationsprozeduren der empirischen Sozialforschung aufzuzeigen
versucht. Dieses Buch hat wesentlich dazu beigetragen, die Ethnomethodologie vor
allem als Methodenkritik wahrzunehmen; zum Teil wurde auch suggeriert, die Erfor-
schung der (bis anhin tibersehenen) Interpretationsprozeduren helfe die Datenqualitét
empirischer Forschungen zu verbessern.

Thema der Ethnomethodologie sind also all jene Praktiken, welche in der herkémmli-
chen Soziologie und Sozialforschung, aber auch im Alltagsleben als unreflektierte Res-
sourcen Verwendung finden. Diese Praktiken sind ,seen but unnoticed”, gehoren also
zu den lebensweltlichen Selbstverstindlichkeiten, an denen sich die Handelnden
orientieren, k6nnen von diesen selbst indes nicht diskursiv expliziert werden. Man
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kann sie also nicht einfach per Interview erfragen. Garfinkel entwickelte verschiedene
Verfahren, um die Hintergrundserwartungen sichtbar zu machen, die bei alltiglichen
Situationen gegenseitig unterstellt werden. Berithmt geworden sind insbesondere die
Jincongruity” oder ,breaching experiments”, ins Deutsche als ,Krisenexperimente”
tibersetzt: Uber die Mechanismen sozialer Ordnung — so die zugrunde liegende Idee —
lgsst sich am meisten lernen, wenn man sie stort und die Bedingungen ihres Ziisam-
menbrechens untersucht. Garfinkel (1967, 37ff) lie8 seine Studierenden in ungewohnte
Rollen schliipfen und ungewohnte Verhaltensweisen annehmen — zum Beispiel sich
zuhause wie ein Gast auffithren, in Supermérkten tiber die Preise feilschen, Alltagsge-
sprache durch hartnéckiges Nachfragen nach der Bedeutung des Gemeinten auf die
Probe stellen u.v.a.m. Dadurch wurden die Alltagsroutinen sichtbar, aber auch die vir-
tuosen Praktiken der AkteurInnen, mit Storungen umzugehen. Selbstverstandlich
braucht man Alltagssituationen nicht selbst zu stéren, man kann auch Stdrenfriede
beobachten und Stérungsfille untersuchen, die in der Alltagsrealitit vorgefunden
werden.

Ist man einmal auf die Konstitutionsproblematik sensibilisiert, steht auch der ,,positi-
ve” Zugang zum empirischen Datenmaterial offen: Man stellt detaillierte ethnographi-
sche Beobachtungen an, die man méglichst auf Bild- und/oder Tontréger festhalt, und
analysiert sie unter der Fragestellung, durch welche Praktiken sie in konzertierter Ak-
tion erzeugt wurden. Dies ist mittlerweile zur gingigsten Form ethnomethodologi-
scher Analyse geworden. Garfinkel (1974) illustriert die Genese der Ethnomethodolo-
gie denn auch mit seiner Untersuchung von Geschworenen-Verhandlungen (Garfinkel
1967, 104ff), welche er in einem Forschungsprojekt Fred Strodtbecks anhand heimli-
cher Tonbandaufzeichnungen durchfithrte. Zur damaligen Zeit war es {iblich, nach all-
gemeinen Gesetzmissigkeiten von Gruppenprozessen zu suchen, so dass jeder Grup-
penprozess als partikuldrer Ausdruck von etwas Allgemeinem interpretiert wurde.
Garfinkel beschloss, die Frage umzukehren und nicht zu fragen, was die Geschwore-
nen zu einer Gruppe macht, sondern umgekehrt: was Geschworene zu Geschworenen
macht. Denn Geschworene miissen sich durch die Art und Weise, wie sie sich bewe-
gen, benehmen und verhalten, einander immer als Geschworene zu erkennen geben.
Garfinkel beobachtete, wie sie den zu verhandelnden Tatbestand ,adédquat” feststell-
ten, wie sie zum ,richtigen” Urteil gelangten und wie sie dieses als ,evident” begriin-
deten — mit Hilfe allerlei unthematisierter, selbstverstindlicher Wissensbestinde, Ver-
fahrens- und Begriindungsstrategien, die sie nie explizierten, deren Kenntnis sie ein-
ander aber wechselseitig unterstellten.

Die Ethnomethodologie untersucht also die prozesshafte Konstitution des Partikula-
ren. Daher betrachtet sie jede Bezeichnung eines sozialen Phanomens zunéchst mal als
Umschreibung (gloss); bei genauerer Analyse findet man immer eine Reihe situierter
Praktiken, mit denen das Phanomen konstituiert wird. Das gilt sogar fiir derart grund-
sdtzliche Unterscheidungen wie jene zwischen Mann und Frau. In alltdglichen Situa-
tionen erkennen wir routineméfig und auf den ersten Blick, ob wir einen Mann oder
eine Frau vor uns haben. Doch genau besehen handelt es sich auch hierbei um einge-
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{ibte Praktiken der Darstellung und des Wahrnehmens von Geschlechtsidentitit. Gar-
finkel entdeckte diesen Sachverhalt wiederum anhand eines ,Storfalls”, nimlich am
Beispiel einer transsexuellen Person, die als Knabe geboren und erzogen worden war,
in der Pubertit aber Briiste bekam und zur fTberzeugung kam, ,eigentlich” eine Frau
zu sein. Sie zog in eine andere Stadt und fithrte fortan ein Leben als Frau. Nun reali-
sierte sie, wie schwierig es ist, sich derart unverkennbar als Frau darzustellen, dass
man fiir die anderen immer sofort und unbezweifelbar als Frau erkannt wird. Es ge-
niigt nicht, sich die nétigen Rollenattribute (Kleider, Frisur, Manikiir, Schmuck) zuzu-
legen, man muss sich auch in jedem Augenblick und bis ins kleinste Detail wie eine
Frau benehmen und verhalten. Garfinkel (1967, 116ff) hatte von der Universititsklinik
den Auftrag, die ,wahre” Geschlechtsidentitit dieser Person zu bestimmen, damit ein
Entscheid darliber gefdllt werden konnte, ob ihre ménnlichen primaren Geschlechts-
merkmale operativ in weibliche transformiert werden sollen. Seine Abklirungen zeig-
ten, wie virtuos die situjerten Praktiken der Geschlechtsdarstellung sind, auch wenn
uns das im eigenen Alltagsleben gar nicht auff4lit. Wie neuartig diese Studie war, wur-
de erst in den 1980er Jahren erkannt, als sie dem Diskurs der Geschlechtersoziologie
eine ganz andere, sozialkonstruktivistische Wende gab.

4 Theoretische und methodologische
Pramissen

Auf der Basis dieser illustrativen Untersuchungsbeispiele sollten nun die theoretischen
und methodologischen Prémissen leicht verstindlich sein. |, [Ethnomethodological
studies] seek to treat practical activities, practical circumstances, and practical sociolo-
gical reasoning as topics of empirical study, and by paying to the most commonplace
activities of daily life the attention usually accorded extraordinary events, seek to learn
about them as phenomena in their own right” (Garfinkel 1967, 1). Die Fthnomethodo-
logie ist ein soziologischer Forschungsansatz, der eine neuartige Antwort auf die her-
kémmliche Frage nach der sozialen Ordnung gibt: Sie untersucht jene Methoden,
welche die Alltagshandelnden in fragloser und unanalysierter Weise verwenden, um
eine gemeinsame soziale Welt zu erzeugen. Gegenstand sind mit anderen Worten die
Ethnomethoden, die Methoden des Volkes (ethnos), mit denen dieses den Alltag be-
wiltigt. In Anlehnung an Parsons spricht Garfinkel von ,Mitgliedern” (members), und
zwar nicht im Sinne von Gesellschaftsmitgliedern, sondern von Mitgliedern eines so-
zialen Settings, denen ein gewisser Bestand an Ethnomethoden gemeinsam ist.

Zentrale theoretische und methodologische Pramissen der Ethnomethodologie sind:

Die gesellschaftliche Wirklichkeit wird als Prozesswirklichkeit betrachtet. Was uns
im Alltag als evidente objektive Sachverhalte erscheint, wird de facto durch soziale
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Handlungen konstituiert. Bezeichnungen fiir solche Fakten (Suizid, Geschworene,
Frau) werden daher lediglich als Umschreibungen (glosses) betrachtet, die den zu-
grunde liegenden Konstitutionsprozess verdecken. Da Sozialwissenschaftler wie
Alltagshandelnde stets mit solchen Umschreibungen operieren, werden ihre Kon-
struktionen mit Skepsis beobachtet und als explikationsbediirftig erachtet.

@ Die gesellschaftliche Wirklichkeit hat deshalb eine beobachtbare Struktur, weil sie

von den Mitgliedern methodisch erzeugt wird. Ethnomethoden sind kommunika-
tive Leistungen, sie bestehen aus gegenseitigen Anzeigehandlungen. Sinn entsteht
also nicht im Kopf der AkteurInnen, sondern ldsst sich anhand der Praktiken kon-
zertierten Sense-makings beobachten. Mittels Ethnomethoden werden Handlun-
gen als solche ,accountable”, d.h. erkennbar, verstehbar, beschreibbar, berichtbar
und erkldrbar gemacht (Garfinkel 1967, vii).

Der Prozess der Wirklichkeitskonstitution ist nie abgeschlossen. Soziale Wirklich-
keit besteht so lange, wie sie durch Handlungen und Interaktionen fortlaufend her-
vorgebracht wird. Sie ist daher nicht nur fliichtig, sondern auch stets prekar und
kann in jedem Moment zusammenbrechen. Das zeigt sich besonders in Momenten,
wo Stérungen des Routinegeschehens auftreten.

Die soziale Wirklichkeit wird stets lokal (in situ) und sequenziell produziert. Jedes
Element eines Handlungs- und Interaktionsverlaufs bildet einen konstitutiven Be-
standteil desselben und kann nur durch methodische Bezugnahme auf den jeweili-
gen Kontext verstanden werden. Umgekehrt gehort es seinerseits auch wieder zum
Kontext dessen, was vorher war und was nachher folgt. (So interpretieren wir jedes
Wort eines gefuflerten Satzes immer im Lichte der vorangegangenen und der noch
folgenden Worter.) Diesen Sachverhalt bezeichnen die Ethnomethodologen mit
dem Begriff der Indexikalitdt: Jedes Element eines sozialen Geschehens ist stets
sindexiert”, d.h. auf den spezifischen Kontext bezogen, in dem es statifindet. Die
Versuche von Sozialwissenschaftlern, soziale Ereignisse zu entindexikalisieren, sie
also von ihrer Kontextgebundenheit zu befreien, sind nach Ansicht der Ethnome-
thodologen zum Scheitern verurteilt.

Jedes soziale Geschehen hat daher etwas Einmaliges und Besonderes, und die Eth-
nomethodologie interessiert sich gerade fiir dieses Partikuldre. Daher wird jedes
Detail eines Interaktionsablaufs peinlich genau beachtet: jede Sprechpause, jede
Korperbewegung, jede Anderung der Blickrichtung wird notiert, da sie eine kon-
stitutive Bedeutung haben kénnte. Withrend die Datenerhebung bei einem Grofteil
der ethnomethodologischen Untersuchungen oft mittels (teilnehmender) Beobach-
tung stattfand, hat sich spater auch unter den Ethnomethodologen eine Préferenz
fur die Aufzeichnungspraktiken und Transkriptionsmethoden der —> Konversa-
tionsanalyse entwickelt. Nur Audio- und Video-Aufzeichnungen erlauben es, ein
soziales Geschehen immer wieder in Echtzeit anzuschauen und dabei auf jedes De-
tail zu achten, welches das Material hergibt. Eine conditio sine qua non ethnome-
thodologischer Forschung ist dabei, dass es sich in jedem Fall um ,natiirliche”
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Situationen, also um Alltagssituationen handeln muss, nicht etwa um simulierte
Geschehnisse in einem Laborexperiment (denn dort diirfte nicht vom spezifischen
Kontext des Labors abstrahiert werden).

@ Die Ethnomethodologie fragt stets nach dem ,Wie” und versucht zu beschreiben,
wie ein beobachteter Geschehensablauf hervorgebracht wurde. Dabei beschiftigt
sie sich vorab mit impliziten oder non-diskursiven Wissensbestinden, an denen
sich die AkteurInnen zwar demonstrierbar orientieren, {iber die sie aber nicht ver-
bal Auskunft geben kdnnen. Es geht dabei vor allem um alltigliche Routinehand-
lungen, die von den Handelnden quasi ,,automatisch” vorgenommen werden. Ent-
sprechend schwierig ist es allerdings auch fiir die Forschenden, ,seen but unno-
ticed practices” zu erkennen, denn auch sie verstehen alltigliche Situationen zu-
néchst intuitiv, ohne die zugrunde liegenden Ethnomethoden zu sehen. Einen me-
thodischen Kunstgriff hat Harvey Sacks vorgeschlagen, némlich vor jede Hand-
lungsbeschreibung ein ,doing” zu setzen: , doing buying”, ,doing selling”, ,,doing
writing”, aber auch ,doing being a juror”, ,doing being a woman”, ,,doing being a
market researcher” — wodurch der Blick darauf frei wird, dass dies alles durch
konkrete Praktiken der AkteurInnen erst hergestellt (,, accomplished”) wird.

B Ethnomethodologische Analysen beschrénken sich strikt auf das vorliegende Da-
tenmaterial. Hat man einen Geschehensablauf aufgezeichnet, werden ihm nicht
noch weitere Kontextinformationen hinzugefiigt - z.B. die Aufzeichnung habe dort
und dort stattgefunden unter diesen und jenen Bedingungen, die es zu beriicksich-
tigen gelte —, sondern Kontextelemente werden nur insofern in der Analyse be-
riicksichtigt, als sie im Datenmaterial selbst ersichtlich werden, also indem bspw.
beobachtbare Kontextbeziige hergestellt werden. Ein Gesprich darf also nicht auf-
grund des Kontextwissens der Forschenden als ~Kéufer-Verkaufer”-, , Arzt-Pa-
tient”- oder ,,Chef-Mitarbeiter”-Interaktion bezeichnet werden; wenn dies nicht in
der aufgezeichneten Interaktion selbst ersichtlich ist, gilt es fiir die vorliegende Ge-
sprichssequenz als irrelevant. Hierin liegt ein wesentlicher Unterschied zur —>
Ethnographie, die meist moglichst viele Informationen aus ganz unterschiedlichen
Quellen sammelt und dann irgendwie zusammenfiigt. Dieses ,Irgendwie” ist fiir
die Ethnomethodologen ein Graus, da es nicht mehr methodisch kontrolliert ist.
Man mag diesen Punkt unterschiedlich bewerten — unbestritten ist jedoch, dass
diese Selbstrestriktion des ethnomethodologischen Analyseverfahrens zu duflerst

sorgféltigem, detajltreuem Arbeiten am Material der empirischen Aufzeichnungen
erzieht.

B Schlieglich sei auf das Postulat der ,ethnomethodologischen Indifferenz” verwie-
serl. Jedes Sense-making geschieht stets ,for all practical purposes”, d.h. fiir spezi-
fische, situierte Zwecke. Diese werden von den jeweiligen AkteurInnen besHimmt,
Ethnomethodologen mischen sich nicht ein und nehmen keine Stellung zur Er-
wiinschtheit, Angemessenheit oder Bedeutung dieser Zwecke. Sie bleiben mog-
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lichst neutrale BeobachterInnen, die zu verstehen versuchen, wie die Handelnden
das tun, was sie tun.

Diese Liste kénnte endlos erweitert werden. Die acht Punkte machen indes deutlich,
dass es sich bei der Ethnomethodologie nicht einfach um eine Forschungsmethode,
sondern um einen Forschungsansatz mit einer ganzen Reihe konstitutiver theoreti-
scher und methodologischer Pramissen handelt. Entsprechend gespannt ist das Ver-
hiltnis der Ethnomethodologie zu den iibrigen Ansitzen qualitativer Sozialforschung:
Allein die Forderung, alltdgliche Geschehensverlaufe in natiirlichen Situationen zum
Gegenstand zu machen, verbietet eine Datenerhebung durch Interviews oder Fokus-
Gruppen — alles, was man dort nach Auffassung der Ethnomethodologen addquat un-
tersuchen kdnnte, ist die Art und Weise, wie Interviews durchgefithrt werden bzw. wie
Gesprache in Fokus-Gruppen verlaufen. Viele methodische Verfahren haben in den
Augen der Ethnomethodologen zudem den Makel, dass sie die Daten zu wenig detail-
treu erheben und zu wenig tiefschiirfend analysieren. Auch Biicher iiber , Ethnome-
thodologie und Qualitative Sozialforschung” (Ten Have 2004) beschrénken sich denn
auch ausschliefllich auf die Frage, wie man aus einer ethnomethodologischen Perspek-
tive forscht.

5 Weitere Entwicklungen

In Auseinandersetzung mit der Ethnomethodologie entwickelte Harvey Sacks die —>
Konversationsanalyse, welche sich mit ,normalen Konversationen” beschiftigt und
deren sequenziell organisierten sowie interaktiv und lokal produzierten Strukturen
untersucht. Von Sacks stammt das Diktum, nur noch Audio- und Video-Aufzeichnun-
gen als zuldssiges Datenmaterial zu betrachten und dieses in Form von fein séuberli-
chen Transkripten zu verschriftlichen. Der rasche Erkenntnisfortschritt beziiglich der
Konversationspraktiken lie seit den 1970er Jahren den GroSteil der Ethnomethodolo-
gen zu Konversationsanalytikern mutieren: Die Konversationsanalyse schien das eth-
nomethodologische Forschungsprogramm am erfolgreichsten einzuldsen.

Andererseits wurde zunehmend klar, dass sie es durch die weitgehende Reduktion
des Gegenstandsbereichs auf sprachliche Interaktionen und durch die zunehmende
Formalisierung auch stark verwisserte. Als Gegenbewegung entstanden in der Folge
die Studies of Work (Garfinkel 1986), mit denen eine neue Studenten-Generation um
Garfinkel dessen urspriingliches Forschungsprogramm fortsetzte und erneuerte. Ter-
minologisch spricht Garfinkel nun nicht mehr von , Ethnomethoden”, sondern in An-
lehnung an Merleau-Ponty von , verkdrperten Praktiken” (embodied practices). Das
Ziel der ,Studies of Work” besteht in einer exakten Beschreibung von konkreten Ar-
beitsvollziigen und der dabei inkorporierten Kenntnisse und Fahigkeiten. Die géngi-
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gen Umschreibungen (glosses) von Arbeitsaktivitdten (z.B. Lehrbuchdarstellungen,
Stellenbeschreibungen, Gebrauchsanweisungen, Arbeitsanleitungen, Verhaltensregeln
usw.) bleiben ndmlich stets ,theoretisch”: Was sie im einzelnen bedeuten, wird immer
erst im praktischen Vollzug der Tatigkeiten erkennbar, also in der ,Praxis”. Erst im
Laufe der praktischen Tatigkeit entwickelt der Akteur bzw. die Akteurin die Kompe-
tenz, Arbeitsvollziige ,richtig” auszufithren, mit Unwigbarkeiten und Unvorherge-
sehenem fertig zu werden und situativ , verniinftige” Entscheidungen zu fillen. Bei-
spiele solcher Forschungen, die in Konzeption und Diktion eng an Garfinkels (1986)
programmatische Schriften anschlieflen, betreffen etwa die Entdeckungstitigkeit von
Astronominnen in einem Observatorium (Garfinkel/Lynch/Livingston 1981), die La-
bortitigkeit von NeurobiologInnen (Lynch 1985), die Beweisfilhrungstatigkeit von Ma-
thematikerInnen (Livingston 1987) oder die in wissenschaftlichen Einfithrungstitigkei-
ten enthaltenen Pddagogisierungspraktiken (Morrison 1981), aber auch die Arbeit des
Klavierspielens (Sudnow 1978, 1979). Weitere Analysen in diese Richtung folgten.1

Eine spezielle Entwicklung, sowohl angeregt durch die Konversationsanalyse als auch
die Studies of Work, sind die so genannten ,Workplace Studies”, die sich vor allem mit
der Analyse der Arbeitsvollziige an hoch technisierten Arbeitsplitzen beschaftigen
(Knoblauch/Heath 1999, Heath/Knoblauch/Luff 2000, Luff/Hindmarsh/Heath 2000). Im
Gegensatz zu den bisherigen Forschungen versuchen sie zur Beschreibung der Ma-
schinen-Computer-Interaktion nicht allgemeine Schemata zu entwickeln, sondern un-
tersuchen im Detail die lokalen Praktiken der Ausfithrung von Arbeitsvollziigen und
der darin eingebetteten Handhabung von Gegenstinden. Diese Studien haben den
Forschungsstand in den Bereichen der Human-Computer-Interaction (HCI) und des
Computer-Supported-Cooperative-Work (CSCW) nachhaltig bereichert.

6 Relevanz fiir die Marktforschung

Die Ethnomethodologie zahlt heutzutage, wie erwéhnt, zu den renommiertesten For-
schungsansdtzen innerhalb der qualitativen Sozialforschung. Wie die bisherigen Aus-
fithrungen gezeigt haben, verfolgt sie eindeutig soziologische Fragestellungen — Frage-
stellungen, die immer mit dem Wie der prozesshaften sozialen Ordnung zu tun haben.
Im Unterschied zur akademischen qualitativen Sozialforschung versteht sich die
Marktforschung dagegen als anwendungs- und praxisorientierte Forschung. Thr Ziel
sind die Diagnose und Prognose von Markichancen sowie die Generierung neuer
Ideen oder Losungen. Marktforschung ist grundsatzlich kommerziell orientiert, ihre
Ergebnisse sollen zur besseren Erreichung der Unternehmensziele (z.B. der Gewinner-
zielung) beitragen. Auch wenn heute nicht nur Kunden, sondern auch andere Stake-

1 Zur theoretischen Fundierung vgl. Lynch (1993).
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holder erforscht werden und Marktforschung nicht nur von Unternehmungen, son-
dern auch von Non-Profit-Organisationen und &ffentlichen Verwaltungen eingesetzt
wird, geht es immer darum, einen niitzlichen Beitrag fiir praktische Zwecke zu leisten.
Aufgrund der aligemeinen Beschleunigung der Produktezyklen und Geschéftsprozes-
se steht auch die Marktforschung zunehmend unter Zeitdruck, so dass aufwandige
Forschungen wenig zum Zuge kommen und eine Préferenz fiir ,quick and dirty me-
thods” besteht. MarktforscherInnen sind daher pragmatisch orientiert, verlassen sich
auf oral vermitteltes Erfahrungswissen und nehmen gegeniiber sozialwissenschaftli-
chen Theorien eine eklektische Haltung ein (Imms/Ereaut 2002, 1-30). In diesem Kon-
text {iberrascht es nicht, dass sich die qualitative Marktforschung v.a. auf Interview-
techniken und Fokus-Gruppen beschrénkt hat. In bisherigen Einflihrungsbiichern zur
qualitativen Marktforschung lassen sich jedenfalls keine Ausfiihrungen zur Ethnome-
thodologie finden (Gordon/Langmaid 1988, Kepper 1996, Mariampolski 2001, Ereaut/-
Imms/Callingham 2002). Auch in der Forschungsliteratur gibt es lediglich einige ober-
flichlichen Verweise auf diesen Forschungsansatz (Goulding 1999, Parker und Roffey
1997), aber es scheint keine einzige ethnomethodologische Marktforschungsstudie zu

existieren. Eignet sich die Ethnomethodologie tiberhaupt fiir die Zwecke der Markt-
forschung?

Prima vista scheint man die Frage negieren zu miissen. Denn erstens ist die Ethnome-
thodologie ein akademischer Forschungsansatz, der in Bezug auf theoretische und me-
thodologische Stringenz hochste Anspriiche stellt und ein methodisch streng kontrol-
liertes Verfahren verlangt. Sie duldet weder einen theoretischen Eklektizismus noch
ein ,quick and dirty”-Vorgehen. Ethnomethodologische Studien sind daher an-
spruchsvoll und zeitaufwéndig, mit anderen Worten kostenintensiv, und sie liefern
keine schnellen Resultate, Zweitens widerspricht schon das Postulat der , ethnometho-
dologischen Indifferenz” einer zweckbezogenen Anwendungsorientierung, erfordert
dieses doch eine Einklammerung aller praktischen Zwecke und damit eine Abstinenz
von praktischem Involviertsein. Drittens sind die von der Ethnomethodologie verfolg-
ten Fragestellungen am Problem der sozialen Ordnung ausgerichtet und betreffen da-
her die soziologische Grundlagenforschung. Doch wie immer, wenn eine allzu direkte
Anwendungs- und Praxisorientierung verlangt wird, neigt man zu Kurzschliissen. Im
Folgenden sollen daher wenigstens ansatzweise Méglichkeiten skizziert werden, wie
auch die Marktforschung von ethnomethodologischen Analysen profitieren kénnte.

Erstens geht es wie bei allen qualitativen Verfahren um ein Verstehen des Sense-
makings der AkteurInnen. Man will sie nicht mit vorgefertigten Kategorien befor-
schen, sondern ihre lebenswelilichen Erfahrungen und ihre eigenen Sinnkonstruktio-
nen in Erfahrung bringen. Ethnomethodologische Analysen sind immer dann eine viel
versprechende Option, wenn es um die Erforschung von Routinehandlungen und im-
pliziten bzw. non-diskursiven Wissensbestdnden geht — also wenn diskursive Verfah-
ren wie Interviews oder Fokus-Gruppen versagen. Ein illustratives Beispiel sind etwa
die Untersuchungen von Mensch-Maschine-Kommunikationen durch Lucy Suchman
(1987). Die am Xerox Palo Alto Research Center durchgefiihrten Studien beobachteten
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mit einem ethnomethodologischen Forschungsdesign, wie sich Menschen an Kopier-
maschinen verhielten, wohin ihr Blick schweifte, woran sie sich orientierten, wie sie an
den BedienungsknSpfen herumdriickten und wie sie auf Instruktionen von Seiten der
Maschine reagierten, usw. Studien solcher Art haben erheblich dazu beigetragen, Ko-
piermaschinen benutzerfreundlicher zu gestalten und das Design von Hard- und Soft-

ware nicht von der Maschinenlogik bzw. der Logik der Ingenieure her zu denken, son- _

dern an der Interaktionslogik zwischen Maschine und Mensch auszurichten. Die Stei-
gerung der Benutzerfreundlichkeit von (elektronischen) Apparaten in den letzten zwei
Jahrzehnten hat zweifellos deutliche Marktvorteile erbracht. Allerdings: Ob ethnome-
thodologische Studien direkt zu Design-Verbesserungen fithren kénnen und sollen,
bleibt weiterhin heftig umstritten. Sharrock und Randell (2004) bspw. bestreiten dies
nach wie vor vehement und betonen das Selbstverstandnis der Ethnomethodologie als
Grundlagenforschung, wéhrend etwa Crabtree (2004) direkte Anwendungsmoglich-
keiten erkennt, insbesondere durch ,breaching experiments”, und fiir eine hybride
Disziplin ,Technomethodology” eintritt — ebenfalls unter Berufung auf Garfinkel. Wel-
ches Selbstverstdndnis man auch immer zugrunde legt — es bestehen hier zweifellos
Moglichkeiten einer fruchtbaren Zusammenarbeit zwischen Ethnomethodologie und
Marktforschung,.

Zweitens kann man sich dhnliche Erkenntnisgewinne tiberall dort vorstellen, wo es
um soziale Interaktionen geht, beispielsweise in Bezug auf Verkdufer-Kaufer-Interak-
tionen, bei Service-Leistungen oder bei personenbezogenen Djenstleistungen. Seit den
Untersuchungen von Goodwin und Goodwin (1996) {iber den Air Traffic Control
Tower gab es viele Studien, die durch die sorgfiltige Analyse der Interaktionen zwi-
schen den Piloten im Cockpit und den Fluglotsen Grundlagenerkenninisse lieferten,
um die Sicherheit des Flugverkehrs zu verbessern. Auch die NASA beschéftigt seit 1an-
gerer Zeit Ethnomethodologen und Konversationsanalytiker, um die Kommunikation
zwischen dem Bodenpersonal und den Astronauten im Weltall zu optimieren. Man
darf auf dhnlich produktive Beitrdge zur Qualitidtsverbesserung hoffen bei der Analyse
von Verkaufs- oder Dienstleistungsinteraktionen. Diesbeziiglich zeigen sich deutliche
Affinititen zur —> Ethnographie, die in der Marktforschung schon verschiedentlich
eingesetzt wurde (z.B. von Nokia zum Studium des Handy-Gebrauchs bei Jugendli-
chen). Eine ethnomethodologische Studie der sozialen Konventionen in einem Fast-
Food-Restaurant wurde von Schau und Gilly (1997) vorgelegt.

Ein besonders fruchtbares Feld bilden die ,Studies of Work”. Aufschlussreich wiren
daher — drittens — ethnomethodologische Analysen der Arbeit von Marktforscherinnen
und Marktforschern. Was macht MarktforscherInnen zu Marktforscherinnen? Wenn
zutrifft, dass Marktforschung weitgehend auf impliziten Wissensbestdnden, namlich
auf erfahrungsbasiertem Know-How beruht (Imms/Ereaut 2002), miisste eine Analyse
der verkdrperten Praktiken zumindest insofern neue Erkenntnisse zeitigen kénnen, als
Implizites deskriptiv expliziert wird. Statt Marktforschungstatigkeiten lediglich mit
Umschreibungen (glosses) darzustellen, kénnte man mit genauen Beschreibungen auf-
warten, was MarktforscherInnen tun, wenn sie Marktforschung treiben.
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Viertens eignet sich ein ethnomethodologisches Training — wie auch andere strenge
Verfahren sozialwissenschaftlicher Hermeneutik (Hitzler/Honer 1997) — hervorragend
zur Schulung der methodischen und methodologischen Sensibilitit von Marktfor-
scherInnen. Wer einmal die nicht hintergehbare Sequenzialitit sowie die Indexikalitit
samtlicher Handlungs- und Situationselemente erkannt hat, kann nicht mehr anders
als die durchgehende Kontextgebundenheit von Sinnkonstruktionen in ihrem jewei-
ligen Hier und Jetzt und So in Rechnung zu stellen, und damit ist viel gewormen. Wer
sich an Umfragen von Marktforschungsinstituten beteiligt und immer wieder hautnah
erlebt, wie oft man eine Frage nicht schliissig beantworten kann, weil es ,auf die
Situation ankommt”, der weif}, dass hier laufend Apfel und Birnen zusammengezihlt
werden. Trotzdem werden Durchschnitte gebildet und Kéuferprofile erstellt, die dann
der Legitimation bestimmter Marketingstrategien dienen, obwohl die Validitdt der
Daten mehr als zu wiinschen iibrig ldsst. Kleinere Samples, aber bessere Datenqualitit
bilden daher ein Grundprinzip qualitativer Marktforschung. Nun sollte das Be-
wusstsein flir kontextspezifische Sinnmodifikationen zwar jeden Ansatz qualitativer
Sozialforschung auszeichnen, in der Ethnomethodologie ist dieses indes besonders
ausgeprégt. Ein ethnomethodologisch geschulter Blick kénnte MarktforscherInnen da-
her helfen, Entindexikalisierungsstrategien und verborgene Interpretationsprozeduren

auch dann zu erkennen und in Rechnung zu stellen, wenn sie andere methodische
Verfahren anwenden.
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Dieses Buch richtet sich an LeserIrnen, welche sich mit Forschungsmethoden im Mar-
ketingkontext beschéftigen. Wir vermuten, dass wir sie vor allem unter Wissenschaf-
terInmen und Studierenden im Marketing sowie gewerblichen Marktforscherlnnen,
aber auch SozialwissenschafterInnen finden werden, die sich eher einer interdiszipli-
néren Denk- und Arbeitsweise verschrieben haben. Die hier gesammelten Beitrdge
decken eine breite Palette an methodologischen und methodischen Fragen der qualita-
tiven Markt- und Marketingforschung ab und geben einen Einblick in die Leistungsfs-
higkeit und Vielfalt der Anwendungsmdglichkeiten der qualitativen Methodik bei der
Analyse von Marketingfragestellungen.

Ausldser fiir die Herausgabe dieses Sammelbands war die in vielen Gesprichen mit
Fachkolleglnnen und Studierenden sowie Marketingmanagerinnen erkennbare Unsi-
cherheit im Umgang mit qualitativen Methoden der Marktforschung und in der Be-
wertung der entsprechenden Ergebnisse. Zielsetzung des Bandes ist es daher, die in
den Sozialwissenschaften seit geraumer Zeit zum zentralen Instrumentarium der Er-
kenntnisgewinnung gehtrenden Methodologien und Methoden méglichst systema-
tisch an die Marketingwissenschaft und die Marktforschungspraxis heranzufiihren.
Beabsichtigt ist zudem, eine weitere Anndherung zwischen den befassten Disziplinen
zu stimulieren.

Insgesamt haben neunundsiebzig AutorInnen an dem Sammelband mitgeschrieben.
Thnen allen danken wir herzlich fiir die Bereitschaft zur Zusammenarbeit. Fiir die oft-
mals spontane Ermunterung, sich der Thematik moglichst umfassend zu widmen und
die vielen Anregungen und Empfehlungen aus den jeweiligen Netzwerken, die wir im
Laufe der Erstellung erhalten haben, sind wir ebenfalls zu Dank verpflichtet. Beson-
ders freuen wir uns iber die Bereitschaft aller AutorInnen, sich mit den Riickmeldun-
gen aus dem verdeckten Begutachtungsverfahren positiv auseinanderzusetzen. Dies
war zu Beginn des Herausgabeprozesses nur angedacht, hat sich dann aber nach dem
Einlangen der ersten Beitrége, die nicht sehr stark an den Referenzrahmen des durch-
schnittlichen Marketinginteressierten angenshert waren, als interdisziplindre Notwen-
digkeit herausgestellt. Die Reaktion der Mehrzahl der AutorInnen, die in dieser Vor-
gangsweise einen Mehrwert sahen, hat das Prozedere im Nachhinein gerechtfertigt.
Im Einzelnen danken wir den folgenden Personen, die als Gutachterinnen ihre Zeit
und Expertise zur Verfiigung gestellt haben:

Anahid Aghamanoukjan, Wirtschaftsuniversitat Wien
Valerie Birklbauer, Statistik Austria
Bettina Bohm, Sparkasse Unna
Karl-Michael Brunner, Wirtschaftsuniversitit Wien
Hildegard Enzinger, Alpe Adria Universitit Klagenfurt




Johannes Gadner, Institut fiir Wissensorganisation Wien
Vanessa Hessernkamp, Universitét Dortmund
Regina Hold, Institut fiir Wissensorganisation Wien
Julia Ingwald, Universitit Dortmund
Monika Knassmilller, Wirtschaftsuniversitat Wien
Andrea Kurz, HiTec Marketing Wien
Patrick Lenz, Universitit Dortmund
Florentine Maier, Wirtschaftsuniversitit Wien
Mirjana Matiijevic, Universitat Dortmund
Michael Meyer, Wirtschaftsuniversitdt Wien
Debrah Neumann, Universitit Dortmund
Aglaja Przyborski, Universitit Wien
Thomas Reutterer, Wirtschaftsuniversitit Wien
Andi Riege, Griffith University Brisbane
Arnold Schuh, Wirtschaftsuniversitit Wien
Jan Schumann, Technische Universitat Miinchen
Rudolf Sinkovics, University of Manchester
Katharina Srnka, Universitdt Wien
Markus Stolper, Universitat Dortmund
Barbara Stottinger, Wirtschaftsuniversitit Wien
Oliver Vettori, Wirtschaftsuniversitat Wien
Florian von Wangenheim, Technische Universitit Miinchen
Claus Wilke, Universitiat Dortmund
Thomas Wittkop, Universitat Dortmund
David Woisetschliger, Universitat Dortmund
Nancy Wiinderlich, Technische Universitat Miinchen
Markus Wiibben, Technische Universitit Miinchen
Miriam Yom, Hochschule fiir angewandte Wissenschaften Géttingen

Wir haben uns bei personenbezogenen Aussagen zur geschlechtsneutralen Schreibwei-
se entschlossen, konnten aber nicht alle Autorlnnen von der Wichtigkeit {iberzeugen.
Pro Beitrag findet sich jedoch eine einheitliche Schreibweise.

Unser Dank gilt der Wissenschaftsférderung der Sparkassen-Finanzgruppe e.V. und
den Unternehmen, die Anzeigen geschaltet haben, fiir die finanzielle Unterstiitzung
des Bandes. Ursula M. Ernst danken wir ganz besonders fiir ihre Ubersetzungen, die
massive Unterstiitzung bei der technischen Erstellung des Manuskriptes und die krea-
tive und umsichtige Lektoratsarbeit. Beim Gabler Verlag sind wir Frau Jutta Hinrichsen
und Frau Barbara Roscher fiir die professionelle und langmiitige Betreuung dieses Sam-
melbandes zu Dank verpflichtet. Ein ganz herzliches Dankeschén geht an JB, Tami-Tbu
und die Coole Gang fiir ihr Verstdndnis und ihre Unterstiitzung.

Wien und Dortmund, Februar 2007 Renate Buber & Hartmut H. Holzmiiller
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You need to know your horn, know the
cords, know all the tunes. Then you for-
get about all that, and just play.

Miles Davis

Selbst bei einer kursorischen Durchsicht der Handbiicher des Bundesverbands der
Marktforscher, die das Leistungsangebot der Mitgliedsunternehmen sehr detailliert
darstellen, fillt auf, welche grofie Bedeutung der qualitativen Marktforschung in der
Angebotspolitik von Marktforschungsunternehmen zukommt. Vielen der dort ange-
botenen Methoden wird wohl Flexibilitét in der Handhabung, variable Einsatzmog-
lichkeit und eine vergleichsweise unkomplizierte Nutzung zugeschrieben.

Eine ebenso kursorische Recherche der Webseiten, der von uns als fithrend und wich-
tig eingestuften Marketinglehrstithle im deutschen Sprachraum, belegt hingegen, dass
Methoden der qualitativen Sozialforschung in den Ausbildungsprogrammen an den
Universititen kaum Platz eingerdumt wird und in der tiberwiegenden Mehrzahl der
Falle diese nicht zum fixen Bestandteil der Standardausbildungsprogramme zéhlen.
Ahnliches spiegelt sich in den gingigen umfassenden Lehrbiichern, die in die Marke-
tinglehre einfithren, wider. Auch dort findet eine eher geringe Auseinandersetzung
mit qualitativer Methodik und qualitativen Methoden statt.

Daher ist es auch wenig iiberraschend, dass sich in den letzten zehn Jahrgéngen von
Marketing—Zeitschrift fiir Forschung und Praxis nur eine Handvoll von Beitrédgen mit
qualitativer empirischer Forschung befasst hat. Der Eindruck erhértet sich damit, dass
die akademische Marketingforschung im deutschen Sprachraum einen wesentlichen
Teil des Instrumentariums der empirischen Sozialforschung nicht umfassend oder in
sehr eingeschrénkter Weise, namlich als Hilfsmittel im Rahmen positivistisch angeleg-

Vil




=4l Renate Buber und Hartmut H. Holzmdiller

ter Forschungsvorhaben, nutzt. Wir konstatieren auch, dass die deutschsprachige For-
schungsgemeinde damit der angloamerikanischen, britischen und skandinavischen
Szene nachsteht.

Begriffe wie Aktivierungsmessung, experimentelles Design, Messgiite, kognitive Sche-
mata, emotionale Konditionierung und dergleichen gehen Marketingwissenschaftle-
rInnen offensichtlich viel leichter von den Lippen als Begriffe wie Hermeneutik, Phé-
nomenologie, Ethnologie, Triangulation und andere. Das beobachtbare Sprachspiel ist
ein Indiz fiir eine weithin akzeptierte Ubernahme von psychologischem Standardwis-
sen in die Marketingdisziplin und eine vergleichsweise geringe Rezeption und Refle-
xion entsprechender sozialwissenschaftlicher Basiskonzepte.

Die angesprochenen Beobachtungen, ndmlich die hohe Praxisbedeutung, die geringe
Verankerung in der einschldgigen universitdren Ausbildung, die seltene bzw. unterge-
ordnete Nutzung des qualitativen Forschungsinstrumentariums in empirischen Unter-
suchungen und die vergleichsweise zdgerliche Rezeption sozialwissenschaftlicher For-
schungsansitze in der Marketingwissenschaft sind Ausldser fiir die Herausgabe dieses
Buches gewesen.

Zielsetzungen dieses Sammelbandes sind, eine stirkere Verankerung qualitativer Me-
thoden der empirischen Sozialforschung in der wissenschaftlichen Marketingfor-
schung entsprechend der vermuteten Praxisbedeutung zu stimulieren, eine vermehrte
Beriicksichtigung einschldgiger Methoden in den Marketing- und Marktforschungs-
curricula anzuregen, die Bedeutung des Forschungsinstrumentariums stérker als me-
thodische Option in den Képfen von Markt- und MarketingforscherInnen zu veran-
kern und schlussendlich zu einer weiteren Offnung der Disziplin gegeniiber sozialwis-
senschaftlichen Forschungstraditionen einen Beitrag zu leisten.

Um diese Ziele zu erreichen, haben wir uns entschlossen, zwei Arten von Beitrdgen
vorzusehen. Der Sammelband enthilt einerseits kiirzere Beitrége, dhnlich einer Schliis-
selbegriffsbeschreibung (Teile eins bis sechs), in denen das jeweilige Thema iiber-
blicksartig abgehandelt wird. Anderseits sind umfassendere Beitrige enthalten, die
iiber die Anwendung von qualitativer Methodik und den Einsatz von qualitativen Me-
thoden in Markt- und Marketingforschungsstudien berichten (Teil sieben). Mit dieser
Zweiteilung wollten wir zu einer uns in der Markt- und Marketingforschung notwen-
dig erscheinenden Ubersetzungsarbeit sozialwissenschaftlicher Inhalte beitragen. Es
ist uns ein Anliegen, die grofiteils aus den Sozialwissenschaften bzw. ganz besonders
aus der Soziologie ,entlehnten” Theorien und Methoden qualitativen Forschens dem
Leser bzw. der Leserin nicht isoliert zu présentieren, sondern deren Applikation auf
-Forschungsfragestellungen in der KonsumentInnenforschung und im Marketingma-
nagement zu illustrieren. Der Sammelband ist wie folgt aufgebaut:

Teil eins befasst sich mit der Bedeutung und dem Potential des qualitativen Methoden-
repertoires fiir die aktuelle und zukiinftige Situation der akademischen und kommer-
ziellen Marktforschung. Eingangs werden methodische und inhaltliche Optionen einer
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stérkeren Nutzung qualitativer Methodologie und Methodik diskutiert. Nach einer
Verortung der qualitativen Markt- und Marketingforschung im Kontext der sozialwis-
senschaftlichen Studien zu qualitativer Forschung werden die Ergebnisse einer empiri-

schen Untersuchung {iber den Stellenwert qualitativer Methoden in der Marktfor-
schungspraxis présentiert.

Die Diskussion der erkenntnistheoretischen Basis der Marketingwissenschaft steht am
Anfang von Teil zwei, der die theoretischen Wurzeln qualitativer Marktforschung be-
handelt. Anschliefend werden die in den Sozialwissenschaften gebriuchlichen und
gut eingefiihrten Theorien auf ihre Relation zur und Bedeutung fiir die qualitative
Marktforschung gepriift. Phanomenologie, Ethnomethodologie, hermeneutische Wis-

senssoziologie, Konstruktivismus und symbolischer Interaktionismus werden vorge-
stellt.

Teil drei ist der Methodologie qualitativer Marktforschung gewidmet. Zu Beginn wird
die Bedeutung von Hypothesen und Vorwissen in der qualitativen Marktforschung
diskutiert. Die Beitréige iber objektive Hermeneutik, Grounded Theory, Ethnographie
und Netnographie zeigen ausgewdhlte methodologische Aspekte auf. Danach folgt
eine Diskussion von Sampling-Methoden und Mixed Methods zur Systematisierung
von Untersuchungsdesigns. Eine Auseinandersetzung mit Fragen der Giite von quali-

tativer Marktforschung und der Giiltigkeit und Zuverlissigkeit von Fallstudien bildet
den Abschluss.

Im vierten Teil, der forschungsstrategische Fragen fokusiert, werden hermeneutische
Verfahren, dokumentarische Methoden, Konversationsanalyse, diskursanalytische Me-
thoden sowie narratives Interview und Narrationsanalyse besprochen und Fallstudien

als forschungsstrategische Entscheidung reflektiert. Abgerundet wird dieser Teil durch
einen Beitrag zu Cultural Studies.

Aspekte der Datenerhebung werden im Teil fiinf behandelt. Eingeleitet wird er von ei-
nem Uberblicksbeitrag zu qualitativen Interviews. Vertiefende Beitrige finden sich zu
in der Marktforschungspraxis sehr geldufigen Methoden, wie dem Convergent Inter-
viewing, Expertlnneninterview, problemzentriertem Interview, Fokusgruppeninter-
view bzw. dem Gruppendiskussionsverfahren sowie zu seltener verwendeten Metho-
den, wie qualitative Beobachtung, projektive Verfahren, Denke-Laut-Protokolle, On-
line Laddering, Videographie, Weblogs, Blue-Printing und sequentielle Ereignisme-
thode. Ein Beitrag diskutiert die Kombination von Sitecovering und Denke-Laut-Pro-
tokollen.

Formen der Datenanalyse und Interpretation sind Gegenstand von Teil sechs. Er wird
eingeleitet mit einem Beitrag zur Transkription von Audiodaten. Neben der qualitati-
ven Inhaltsanalyse werden die ethnographische Semantik und GABEK vorgestellt. Die
computergestiitzte Datenanalyse wird aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet.

Ein Beitrag iiber die Nutzung ausgewéhlter, neuer Technologien fiir das Reporting
schlieit diesen Teil ab.
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Der Iflustration von Anwendungen qualitativer Methodologie und Methoden in der
Konsumforschung und im Marketingmanagement ist Teil sieben gewidmet. Die hier
gesammelten Beitrége befassen sich mit sehr unterschiedlichen Objektbereichen. Die
gemeinsame Klammer ergibt sich aus der Betonung methodologischer und methodi-
scher Aspekte bei der Vorstellung der durchgefiihrten Studien. Zentrale Absicht dieses
Teiles ist die Bebilderung von mdglichen Fragestellungen und Herangehensweisen an
Forschungsaufgaben sowie den entsprechenden Ergebnisprésentationen.

Da die Einleitung zu Sammelbinden aus pragmatischen Griinden immer zuletzt ge-
schrieben wird, ergibt sich fiir uns die Moglichkeit, an dieser Stelle einige Erfahrun-
gen, die wir bei der Herausgabe gemacht haben, mit den LeserInnen zu teilen. Wir be-
schrénken uns auf vier zentrale Einsichten, die wir fiir beachtenswert halten.

Erstens ist dies die Beobachtung, dass Sozialwissenschaftierinnen beim Schreiben von
Texten, die ein Minimum an Marketingbezug aufweisen sollen, hiufig zwischen den
Zeilen erkennen lassen, dass diese Ann#herung mit beachtlichen emotionalen Kosten
verbunden ist. Umgekehrt kann fiir Marketingwissenschaftlerlnnen, die eingeladen
wurden, sich an ,,das Soziologische” heranzuwagen, gesagt werden, dass sie mit dhnli-
chen Barrieren zu kdmpfen hatten. Wir meinen, dass mit dem Sammelband ein Schritt
in Richtung einer weiteren Annéherung der beiden Disziplinen gemacht wurde und
hoffen, dass die darin vorgestellten Beitrdge in der einen oder anderen Weise zu einem
regen Austausch fithren werden und sich daraus méglicherweise der Anstof fiir stir-
ker institutionalisierte Formen der Zusammenarbeit, wie bspw. gemeinsame wissen-
schaftliche Publikationen oder Veranstaltungen, ergeben.

Eine zweite {iberraschende Beobachtung ist, dass entgegen det in den Selbstdarstellun-
gen vieler Marktforschungsunternehmen dokumentierten Bedeutung qualitativer Me-
thoden, die Bereitschaft zu einer methodischen Reflexion durch VertreterInnen der
Praxis in diesem Buch nur sehr eingeschrinkt gegeben war. Gestiitzt auf anekdotische
Ereignisse hat sich in unserer Wahmehmung festgesetzt, dass der qualitativen For-
schungsmethodik gegeniiber KundInnen eine Art ,geheimwissenschaftlicher” An-
strich gegeben wird, der einen Wettbewerbsvorteil bedeuten soll.

Drittens war unerwartet zu beobachten, dass selbst {iberaus erfahrene und ,lang ge-
diente” Autorlnnen, die iiber geraume Zeit hinweg qualitativ gearbeitet haben, in &hn-
licher Weise wie jlingere FachvertreterInnen vergleichsweise wenig Wert auf eine ge-
schlossene und hinreichend detaillierte Dokumentation des Forschungsprozesses le-
gen. Die Offenlegung einzelner Realisationsschritte und methodischer Entscheidungen
im Verlauf von Forschungsprojekten erfolgt hiufig in unvollstindiger Weise. Uber
Griinde, woran dies liegen mag, soll hier nicht spekuliert werden. Wir stellen lediglich
fest, dass der intersubjektiv nachvollziehbaren Dokumentation von Forschungsprozes-
sen, die mit der qualitativen Methodik arbeiten, deutlich gréflere Aufmerksamkeit ge-
widmet werden sollte. Mglicherweise hilft hier ein stirkerer Austausch zwischen
Gutachterinnen und AutorInnen {iber Benchmarks.

Einleitung

Viertens hat sich bei uns der Eindruck festgesetzt, dass die Ergebnisse vieler qualitati-
ver Forschungsprojekte sehr knapp an der Offensichtlichkeit vorbei schrammen. Sehr
ghnlich der quantitativen Forschung, bei der ja auf Grund der hiufig im Vordergrund
stehenden Uberpriifung von Hypothesen keine wirklich {iberraschenden Ergebnisse
erwartet werden, trifft dies auch fiir viele qualitative Studie im Fachbereich zu. Die Er-
gebnisse liefern dann nicht mehr an neuen Einsichten, als dies auch Laientheorien —
wenngleich natiirlich nicht mit der entsprechenden methodischen Fundierung - zuta-
ge bringen wiirden. Dieser kritischen Anmerkung sollte jedoch entgegengehalten wer-
den, dass das Ziel qualitativer Studien im Marketing sehr hiufig darin besteht, eine
tiefere Einsicht in z.B. das Verhalten von KundInnen zu ermoglichen, was dazu fithren
kann, dass sich auf einer aggregierten, zusammenfassenden Ebene oftmals das Augen-
scheinliche ergibt. Betrachtet man aber die Ergebnisse stérker im Detail, so beinhalten
sie sehr oft wertvolle Hinweise fiir die Marketingpraxis oder fiir die Entwicklung eines
im Anschluss an die qualitative Untersuchung einzusetzenden Erhebungsinstruments.
Fiir die akademische Markt- und Marketingforschung, vor allem auf der Ebene der
Grundlagenforschung, lassen sich jedoch noch deutliche Méngel hinsichtlich des Inno-
vationsgehalts von Studien in substanzieller wie theoriengenerierender Richtung er-
kennen. Sind die Ergebnisse zur Hypothesenentwicklung oft duferst praktikabel und
hilfreich, so muss bei der Theorieentwicklung im Marketing das Potential qualitativer
Methodik aus unserer Sicht erst noch deutlicher ausgeschpft werden.

Aus den genannten Erfahrungen lassen sich zusammenfassend programmatische Kon-
sequenzen formulieren. In einem ersten Schritt ist ein weiteres Vorantreiben des inter-
diszipliniren Austausches an den Nahitstellen und im Uberlappungsbereich zwischen

_ Sozialwissenschaften und Marketingforschung einzufordern. Des Weiteren ist eine

wesentliche kiinftige Aufgabe im Rahmen des Umgangs mit und der Handhabung
von qualitativer Forschungsmethodik die Stimulierung von héherem Qualitéitsbe-
wusstsein bei Auftraggebern von Marktforschungsstudien, den involvierten Forscher-
Innen und schlieflich bei HerausgeberInnen und GutachterInnen. Eng damit ver-
Iniipft ist die Forderung nach einer durchgéngigen Verbesserung der Dokumentation
von Forschungsprozessen, bei der Realisierung von qualitativen Studien. Detaillierte
nachvollziehbare Prozessdokumentationen scheinen ein wesentliches Mittel zur me-
thodischen , Entmystifizierung” von Forschungspraktiken zu sein. Schlielich fordern
wir mehr Mut bei der Themenfindung bzw. der Auswahl der Objektbereiche in der
akademischen Forschung. Aus unserer Sicht liegt die besondere Leistungsfahigkeit der
qualitativen Herangehensweise in der Auseinandersetzung mit dem Verborgenen, Un-
gewissen, Unklaren und Verschachtelten. Die qualitative Marketingforschung sollte
sich dieses Leistungsprofils stirker bewusst sein und die ausgetretenen Pfade eher der
quantitativen Forschung iiberlassen.
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