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Qualitative Interviews

1 Uberblick

Unter der Bezeichnung , Qualitative Interviews” rubrizieren in der empirischen Sozial-
forschung ganz unterschiedliche Erhebungsmethoden, die nur wenige Gemeinsamkei-
ten aufweisen: Es handelt sich um speziell fiir die Erhebungssituation evozierte Kom-
munikation, und die Methoden grenzen sich explizit zum traditionellen standardisier-
ten Fragebogen ab, erheben also primar keine quantitativen Daten, sondern Texte.
Meistens handelt es sich um personliche, miindliche Formen der Befragung, es sind
aber auch telephonische oder sonst wie technisch unterstiitzte qualitative Interviews
denkbar. Damit sind die Gemeinsamkeiten erschopft. Methoden wie das narrative In-
terview, Expertlnneninterviews, strukturierte oder teilstrukturierte miindliche Inter-
views, Tiefeninterviews, projektive Interviews — sie allesamt werden grofiziigig als
Formen qualitativer Interviews genannt, orientieren sich aber in ihrer Spezifitit an
ganz unterschiedlichen Dimensionen und Kriterien. Diese Dimensionen auseinander
zu halten ist ein Ziel dieses Beitrages. Ein zweites ist, den bisherigen Stellenwert quali-
tativer Interviews in der Markt- und Marketingforschung zu skizzieren. Da dieser Ab-
schnitt methodengeschichtlich nicht vollkommen neu geschrieben werden kann, sollen
dann gingige Systematiken vorgestellt werden, um — nach Einfithrung einer eigenen
Systematik — mit Empfehlungen fiir die Anwendung qualitativer Interviews in der
Marktforschung zu schlieflen.

Dass es ganz unterschiedliche Facetten qualitativer Interviews gibt, hat nicht zuletzt
mit heterogenen methodologischen Ausgangspositionen zu tun. Die Unterscheidung
zwischen nomothetischem, kausalem Erkldren — der naturwissenschaftlichen Erkennt-
nismethode — und hermeneutischem Verstehen — dem geisteswissenschaftlichen Er-
kenntnisweg — prigt die Sozialwissenschaften seit Max Weber (Opp 1999, 63ff; Kruse
2006). Sehr oft, aber nicht zwingend, ist mit dem Einsatz qualitativer Erhebungsmetho-
den ein Naheverhiltnis zum interpretativen Paradigma der Sozialforschung verbun-
den (Lamnek 2005a, 40ff); sei es nun auf Basis des Sozialkonstruktivismus, des symbo-
lischen Interaktionismus, der Ethnomethodologie oder ethnographischer Theorietradi-
tionen. Da mit qualitativen Erhebungsmethoden i.d.R. Texte produziert werden, die ei-
ner Auswertung harren, setzt sich dieser Einfluss der methodologischen Ausrichtung
bei der Analyse fort. So kénnen Texte, um zwei Extrempositionen zu nennen, klassisch
deduktiv-erkldrend inhaltsanalysiert oder tiefenhermeneutisch interpretiert werden
(Titscher et al. 1998). Einen wesentlichen Unterschied macht es, ob man den Mitteilun-
gen der Interviewpartnerlnnen schlicht vertraut und damit an der Oberfliche der
Textinhalte bleibt oder ob man zugrunde liegende Tiefenstrukturen entdecken will,
was schon in der Interviewfiihrung seinen Niederschlag findet, indem man entweder
Informationen abfragt oder den Erzdhlungen und Assoziationen der Interviewten frei-
en Lauf ldsst.
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2 Tiefenrausch? Qualitative Interviews
in der Marktforschung

Im letzten Jahrzehnt ist eine verstirkte Reprdsentanz von qualitativen Methoden in
der Markt- und Marketingforschung zu verzeichnen. Dies liegt zum einen an der Wei-
ter- und Neuentwicklung qualitativer Forschungsmethoden sowie zum anderen an
der noch immer anhaltenden ,Individualisierung von Lebenslagen und Biographie-
mustern” (Beck 1986, 205-219) von KonsumentInnen bzw. den Folgen der ,,neuen Un-
tibersichtlichkeit (Habermas 1985)” in einer postmodernen Gesellschaft (Jencks 1990)
und der damit einhergehenden zunehmenden Bedeutung konstruktivistischer Theori-
en (Mayer 2004, 21). Die daraus resultierenden hoch komplexen Marketingsituationen
verlangen immer stiarker nach multidisziplindren Forschungsdesigns und damit der
Nutzung von Synergieeffekten durch die Suche nach Losungsalternativen aus ver-
schiedenen theoretischen Blickwinkeln. Dennoch dominiert nach wie vor das positivi-
stische Denken vor allem die akademische Marketingforschung. Allerdings findet man
in einigen Bereichen, wie z.B. der KonsumentInnenforschung verstarkt Studien, die
sich dem interpretativen Paradigma verschreiben. Trotzdem dauerte es von der Eta-
blierung der KonsumentInnenforschung in den Sechziger Jahren etwa drei Jahrzehnte
bis die ForscherInnen dem Einsatz des klassischen Fragebogens (vollstrukturierte Be-
fragung) die Verwendung des qualitativen Interviews oder anderer qualitativer Me-
thoden entgegen setzten.

Dem qualitativen Interview wird im Rahmen der akademischen und kommerziellen
qualitativen Marktforschung sehr viel Aufmerksamkeit gewidmet (Ketelsen-Sontag
1988). Es hat eine lange Tradition, als zwangloses Gesprach wurde es in Deutschland
erstmals von Wilhelm Vershofen als sogenanntes ,Niirnberger Befragungsgesprach”
in die Verbrauchsforschung, die ihren Ursprung im 1919 gegriindeten Institut fiir
Wirtschaftsbeobachtung der deutschen Fertigware an der Niirnberger Hochschule hat
(Vershofen 1959, 76), eingefiihrt (Berekoven/Eckert/Ellenrieder 2006, 95). Das Tiefenin-
terview (projektive/indirekte, ,open-end”-Fragen) folgt der Annahme, ,dass dem/der
Interviewten bestimmte Sachverhalte, z.B. Wirklichkeitskonstruktionen, nicht bewusst
sind”, er/sie ,,ihnen insofern auch nicht erziahlend, beschreibend oder argumentierend
Ausdruck zu verleihen vermag” (Bohnsack/Marotzki/Meuser 2003, 158). Es wird ein-
gesetzt, um ,systematisch Material zu erheben, das Riickschliisse auf solche unbe-
wussten Gehalte erlaubt” (Bohnsack/Marotzki/Meuser 2003, 158), ,um die unter-
schwelligen Triebkréfte” der Konsumentlnnen ,bei ihren Entscheidungen freizulegen”
(0. Verf. 2006). Es wurde bereits 1938 von Ernest Dichter, dem Begriinder der Motivfor-
schung bzw. der psychologischen Marktforschung entwickelt. Er war es auch, der in
den Konsumentlnnen nicht mehr die homines oeconomici, die durch rationale Ent-
scheidungen ihre Nutzen maximieren, gesehen hat, sondern Wesen, die vor allem von
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ihren Emotionen und unbewussten Motiven beeinflusst werden, die man als Marke-
tingmanagerIn kennen muss, um verkaufen zu kénnen (o. Verf. 2006).

Auch in der, die KonsumentInnenforschung bereichernden und methodisch sowie
vom Umfang her beeindruckenden Studie ,Theodicy in Odyssey” von Belk, Wallen-
dorf und Sherry (1989) wurden — neben der Beobachtung — qualitative Interviews zur
Interpretation des alltdglichen Verhaltens der amerikanischen Bevélkerung beim Ein-
kaufen, Spielen, Wohnen usw. durchgefiihrt.

Wie bei allen qualitativen Erhebungsmethoden in der Marktforschung ist mit dem Ein-
satz eines qualitativen Interviews intendiert, eine ,andere Qualitit von Informatio-
nen” zu erhalten. So geht es ,,in psychologischer Sicht [...] beim Interview weniger um
die Erfassung von Verhaltensweisen, sondern um die Ermittlung von Einstellungen,
Images, Verhaltensmotiven, Barrieren und Blockaden” (Schub von Bossiazky 1992, 87)
von Angehdrigen bestimmter Marktsegmente; das sind hidufig KonsumentInnen, aber
z.B. auch WihlerInnen einer politischen Partei, BiirgerInnen einer Stadt, PatientInnen
eines Krankenhauses oder MitarbeiterInnen eines Unternehmens, deren verhaltensbe-
griindende Variablen fiir Markt- bzw. MarketingforscherInnen von Interesse sind.

Der Hauptanwendungsbereich des qualitativen Interviews liegt dort, wo es gilt, die
Anpassung des Interviewers bzw. der Interviewerin an die Individualitit des bzw. der
Befragten zur Herstellung einer gewissen Vertrauensbeziehung zu erzielen, was zu ge-
steigerter Aussagewilligkeit, spontanen Auﬁerungen und damit entsprechend vielfalti-
gen Einsichten in die Denk-, Empfindungs- und Handlungsweise der Interviewten
fithrt; die dem Einzelfall angepasste Formulierung und Frageabfolge verbessert insbe-
sondere die Chancen, auch halb bewusste und heikle Probleme anzusprechen (Bereko-
ven/Eckert/Ellenrieder 2006, 95).

Es wire allerdings zu vermuten, dass die aus Verhaltensbeobachtungen der Marktteil-
nehmerInnen gewonnenen Daten, etwa durch die elektronische Abwicklung von Zah-
lungsvorgingen sowie die verstirkten Bemithungen der Anbieter zur Etablierung von
ausgefeilten Loyalitdts- und Bindungsprogrammen fiir KundInnen oder auch den Ein-
satz der RFID-Technolgie, nicht nur rasch und i.d.R. tagaktuell verfiigbar sind, son-
dern auch in , entsprechender Qualitat” vorliegen, um Verhaltensvorhersagen zu stiit-
zen bzw. um etwa Wissen tiber die wichtigsten Erklarungsvariablen des KonsumentIn-
nenverhaltens zu generieren. Allerdings wird es aus Griinden der Marktdynamik im
allgemeinen und der zunehmenden Bedeutung der Phanomene rund um den ,hybri-
den Kunden bzw. die hybride Kundin” im speziellen immer wichtiger, iiber die Moti-
vationen und Einstellungen sowie ,dahinter liegenden” Ursachen fiir das Verhalten
der KonsumentInnen Bescheid zu wissen — wofiir das qualitative Interview mit all sei-
nen Facetten geeignet ist. Es erlaubt einen ,tiefen Einblick” in die Verhaltensweisen,
Meinungen und Einstellungen von KonsumentInnen.

Im Gegensatz dazu ,eignet sich die Gruppendiskussion besser dafiir, in relativ kurzer
Zeit ein moglichst breites Spektrum von Meinungen, Ansichten und Ideen {iber be-
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stimmte Themenbereiche bzw. Produkte zu erhalten” (Berekoven/Eckert/Ellenrieder
2006, 96f): Es wird angenommen, dass wihrend der Diskussion bestimmte Hemmun-
gen schwinden, die TeilnehmerInnen sich gegenseitig zu detaillierten AuBerungen an-
regen und die Auswertung Riickschliisse auf verborgene Kaufmotive, Einstellungen
u.d. zuldsst.

Wo immer auf ein , tieferes Verstandnis” fiir das Verhalten von MarktteilnehmerInnen
abgezielt wird und die Verbalisierung bei der Datengewinnung im Vordergrund ste-
hen soll, gehort das qualitative Interview in die engere Methodenwahl gezogen. Seine
wichtigsten Anwendungsfelder lassen sich in Anlehnung an Berekoven, Eckert und El-
lenrieder (2006, 95) wie folgt umreifien:

B Motiv- und Einstellungsstudien (zu Produktanmutungen, Preiswahrnehmungen,
Markenpriferenzen, bestimmtem Kauf- und Verwendungsverhalten, Kaufhemm-
nissen, konsumentInnentypologischen Merkmalen),

B Imagestudien,

B Usability-Studien (z.B. im Rahmen der Produktentwicklung die Durchfiihrung von
Produktkonzepttests oder Packungstests),

B Werbetests.

Eine besondere Herausforderung stellt der Einsatz des qualitativen Interviews in kul-
turiibergreifenden Marktstudien dar. Aufgrund der meist bestehenden Unsicherheiten
iber das Verhalten der Marktteilnehmerlnnen in fremden Kulturen, z.B. hinsichtlich
der fiir das Kauf- und Verwendungsverhalten relevanten Untersuchungsvariablen und
der damit einhergehenden Schwierigkeit einer Fragebogenkonzeption, wird der Ein-
satz des Interviews oft als alternative Methode in der Phase der Exploration herange-
zogen. Dabei gilt es, die kulturellen Besonderheiten im jeweiligen Land zu beachten
und zu bedenken, dass in manchen Landern, z.B. in China, das Fiihren eines Inter-
views iiber die Motive zu Kaufentscheidungen nicht erfolgreich sein wird. Alles in al-
lem wird dem qualitativen Interview in der wissenschaftlichen und kommerziellen
Marktforschung ein fixer Platz im Methodenkanon eingerdumt.

3 Uber Apfel, Birnen und Liegestiihle:
gangige Systematiken
zum qualitativen Interview

In der Marktforschung und in den Sozialwissenschaften umfasst der Begriff , qualitati-
ves Interview” unterschiedlichste Formen, Definitionen und Zuginge. Nicht iiberra-
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schend haben sich Anzahl und Vielfalt von Interviewbezeichnungen in den vergange-
nen Jahrzehnten deutlich erhdht. Bereits 1971 fand Molinari rund 240 Begriffe, darun-
ter auch Frageformen und andere Attribute von Interviews allein zum Begriff , Tiefen-
interview”. Diese Begriffsunschirfe ruft ein Bediirfnis nach Struktur und Vereinheitli-
chung hervor. Dem versuchten bereits einige AutorInnen zu folgen. Wir wollen zuerst
gingige Interviewformen kurz vorstellen und auf die wichtigsten VertreterInnen ver-
weisen, und im Weiteren unterschiedliche Systematiken zur Kategorisierung und/oder
Definition qualitativer Interviewformen sowohl in der Marktforschung als auch in der
Soziologie darstellen.

3.1 Interviewformen und -begriffe

Der Begriff , offenes” Interview wird als neutral verstanden, er wird dadurch vom , ge-
schlossenen” und , standardisierten” unterschieden (Kohli 1978). Im offenen Interview
ist der Anteil an offenen Fragen hoher, damit sind die Befragten auch aktiver in das
Geschehen eingebunden (Heinze 2001, 153f). Das Interview wird durch lockere Hypo-
thesen geleitet und das ForscherInnenteam selbst fithrt es aus (Hopf 1978, 99).

Das strukturierte bzw. standardisierte Interview folgt einem Fragenkatalog. Abhingig
vom Grad der Strukturierung (voll- oder teilstrukturiert), gibt es einen mehr oder we-
niger hohen Anteil an geschlossenen Fragen mit Antwortvorgaben, die in einer festge-
legten Reihenfolge gestellt werden (Diekmann 2005, 374). Typischerweise wird das
strukturierte bzw. standardisierte Interview in quantitativen Studien eingesetzt.

Das herausragende Merkmal des narrativen Interviews, entwickelt von Fritz Schiitze in
den 1970ern, ist die Art des produzierten Texts. Erfragt werden Erzdhlungen erlebter
Erfahrungen (Schiitze 1977)1 und dem gemafl wird Erzdhltext produziert (im Gegen-
satz zu Argumentations- oder Beschreibungstexten) (vgl. Jovchelovitch/Bauer 2000,
57ff). Damit beinhaltet das Erzdhlen implizit eine retrospektive Interpretation (Lam-
nek 2005a, 357ff).

Das problemzentrierte Interview wurde von Witzel (1985) als ein mulitmethodisches In-
strument entwickelt, das Interview, Fallanalyse, biographische Methode, Gruppendis-
kussion und Inhaltsanalyse beinhaltet. Als Einzelmethode unterscheidet sich diese In-
terviewform im Vorwissen und der Herangehensweise. Die Forscherlnnen bereiten
sich durch Literaturstudium und Erforschung des Feldes auf das Interview vor. Auch
hier gilt das Erzahlprinzip, allerdings folgt auf die Erzahlung die Sondierungsphase,
in der der Forscher bzw. die Forscherin spezifische Bereiche hinterfragt, zuriickspie-
gelt und mit aufgetretenen Widerspriichen konfrontiert (Lamnek 2005a, 363ff).

I In Abgrenzung dazu ist das episodische Interview starker auf situationsbezogene (,small-
scale”) Erzahlungen hin orientiert (Flick 2000, 88). Vgl. auch die ausfiihrliche Besprechung
des ,Forschungsverfahrens narratives Interview” von Glinka (2003).
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Merton und Kendall (2003) etablierten das fokussierte Interview als eine eigenstiandige
wissenschaftliche Forschungsmethode. Ausgangspunkt ist das Erleben einer bestimm-
ten, konkreten, nicht-simulierten Situation durch die Interviewten. Die Forscherlnnen
haben diese Situation beobachtet und hinsichtlich ihrer sozialen Struktur analysiert
und Hypothesen zu Mustern und Determinanten der Situation abgeleitet. Auf Basis
dieser Beobachtung wird ein Interviewleitfaden entwickelt. Das Interview selbst er-
fragt die subjektiven Erfahrungen und Eindriicke der Person zur Testung der Validitat
der Hypothesen bzw. Erfassung unerwarteter Antworten.

Im Tiefeninterview (depth interview, in-depth-interview) ist der/die ForscherIn auf der
Suche nach Bedeutungsstrukturen, die dem bzw. der Befragten moglicherweise nicht
bewusst sind. Die so erfragten Texte werden vor dem Hintergrund bestimmter theore-
tischer Vorstellungen interpretiert, bspw. der Psychoanalyse (Lamnek 2005a, 371). Zur
Vielfalt des Begriffs des Tiefeninterviews vgl. z.B. Molinari (1971, 10ff).

Schub von Bossiazky (1992, 88f) betont hingegen nicht die Erforschung unbewusster
Bedeutungsmuster sondern die Art der Durchfiihrung des Tiefeninterviews; so ist der
Begriff fiir ihn etwa identisch mit dem des Leitfadeninterviews. Typisch dafiir ist die
freie Gesprachsfithrung, die sich lediglich an einer Liste (einem Leitfaden) an Themen
orientiert (Mayer 2004, 36ff).

Ein offenes und groftenteils unstandardisiertes Befragungsgesprich ist das explorative
Interview. Anders als im Tiefeninterview sind nicht tiefer liegende Bewusstseinsstruk-
turen, sondern subjektiv relevante Informationen, Meinungen und Einstellungen zum
Untersuchungsproblem im Mittelpunkt der Befragung (Kepper 1995, 40).

Expertlnneninterviews werden oftmals im Rahmen explorativer Gesprdche angewandt.
Dabei werden ,Expertlnnen” zum Untersuchungsgegenstand befragt. Der ExpertIn-
nenstatus ist in erster Linie abhédngig vom jeweiligen Forschungsinteresse und wird in
gewisser Hinsicht vom Forscher bzw. von der Forscherin ,verlichen” (Meuser/Nagel
2005). Die Frage der Definition des Experten- bzw. Expertinnenstatus und Auswer-
tungsprobleme sind die Griinde, warum Expertlnneninterviews methodisch umstrit-
ten sind. Einige wenige Beitrdge versuchen, diesen ,Mangel an methodischer Reflexi-
on” zu beheben (Meuser/Nagel 2005).

Beim Laddering-Interview handelt es sich um eine Methode der Datenerhebung und -
analyse. Diese explorative Technik wird in erster Linie in der qualitativen Marktfor-
schung angewandt, um persénliche Meinungen und Einstellungen zu untersuchen.2
Sie wird abgeleitet von der Means-End-Theory, die besagt, dass Produktattribute, Fol-
gen der Produktanwendung und personliche Werte zu einer hierarchisch angelegten
Pyramide bzw. Kette, genannt ,ladder”, verbunden werden kénnen. Zuerst werden
interaktive und repetitive Fragen zu Produkteigenschaften, dann zu den Folgen ihrer
Anwendung und schlieSlich zum persénlichen Nutzen gestellt (Veludo-de-Olivei-

2 Vgl dazu die Zaltman-Metaphor-Technique, die das Prinzip des ,laddering” integriert hat
(Zaltman/Zaltman 2008).
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ra/lkeda/Campomar 2006, 298f). In der Interpretation werden die Antworten grafisch
als ,ladders” dargestellt (siche dazu die Ziel-Mittel-Analyse einer Kaufmotivation
nach der Leitertechnik von Reynolds und Gutman (1988)).

Die Critical-Incident-Technik wurde von Flanagan (1954) als sozialwissenschaftliche Be-
fragungsmethode eingefiihrt. Dabei werden ProbandInnen iiber ein signifikantes Er-
eignis befragt. Es interessiert, wie die Befragten damit umgingen und welche Folgen
und Effekte sie dabei wahrgenommen haben. Ziel der ForscherInnen ist es, ein Ge-
schehnis aus der personlichen Perspektive geschildert zu bekommen, um daraus kog-
nitive, affektive und konative Aspekte zu identifizieren (Chell 1998, 56) und somit das
kritische Ereignis besser verstehen zu kénnen.

Fokusgruppeninterview, Gruppendiskussion und Gruppeninterview sind Spezialformen des
Interviews, in dem ein/e InterviewerIn mehrere Personen gleichzeitig befragt. Die Un-
terschiede zwischen diesen Methoden sind in der Literatur und der Praxis nicht ein-
deutig (Boddy 2005). Lamnek (2005a, 413) fasst unter einer Gruppendiskussion z.B.
alle ,Gespriche einer Gruppe von Untersuchungspersonen zu einem bestimmten The-
ma unter Laborbedingungen” zusammen, dabei kann je nach methodologischer Aus-
richtung die Erkundung der Einstellungen der einzelnen Teilnehmerlnnen bzw. die
der ganzen Gruppe eine Rolle spielen, ebenso wie die Erforschung gruppenspezifi-
scher Verhaltensweisen. Zu weiteren Abgrenzungen vgl. Lamnek (2005b).

Rubin und Rubin (2005, 9ff) unterscheiden zwischen cultural interview und topical inter-
view als Idealtypen: In einem cultural interview hort der Interviewer bzw. die Inter-
viewerin mehr aktiv zu als dass er bzw. sie aktiv (aggressiv) Fragen stellt. Die inter-
viewte Person wird gebeten, z.B. einen typischen Tag oder ein gew&hnliches Ereignis
zu beschreiben. Sie hat viel Zeit, das auszufiihren was fiir sie wichtig ist. Mit einem to-
pical interview suchen ForscherInnen nach Erlduterungen von ,ritselhaften” Situatio-
nen zu einer bestimmten Zeit und an einem bestimmten Ort.

3.2 Systematiken in der Marktforschung
und der Soziologie

Die Systematisierung der unterschiedlichen Interviewformen kann anhand verschie-
denster Kriterien vorgenommen werden. Exemplarisch werden einige Systematiken
vorgestellt.

Schub von Bossiazky (1992, 88ff) klassifiziert die ,Typen” von Interviews nach dem
Forschungsproblem, das damit geldst werden soll. Fiir die psychologisch-qualitative
Forschung sind dies demnach Leitfaden- und Tiefeninterviews. Das offene Interview
wird in qualitativen, selten auch in quantitativen Studien angewandt. Explorative In-
terviews, in denen auch eine Reihe von psychologischen Techniken (z.B. assoziative
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und projektive Verfahren) eingesetzt werden konnen, zahlen ebenfalls zu den Metho-
den der qualitativen Forschung, wohingegen das voll strukturierte Interview das typi-

sche ,Mittel” fiir eine quantitative Studie ist.

Lamnek (2005a) stellt eine Vielzahl von Einteilungsgesichtspunkten als Dimensionen
zur Differenzierung der Befragungstypen vor (Tabelle 1). Dariiber hinaus systemati-
siert Lamnek (2005a, 382ff) Interviewformen im Hinblick auf die methodologischen
Kriterien des interpretativen Paradigmas, wie Offenheit, Kommunikation, Prozesshaf-
tigkeit, Flexibilitat, Explikation, theoretische Voraussetzungen und danach, ob Hypo-

thesen generiert oder gepriift werden sollen.

Tabelle 1:  Arten von Befragungen (Quelle: Lamnek 2005a, 331)

Dimensionen der Differenzie-

Form des Interviews

rung
Ermittelnd
1. Intention des Interviews ® Ermittelndes
B Vermittelndes, evtl. Aktionsforschung
B Standardisiertes
2. Standardisierung B Halb-Standardisiertes
B Nicht-Standardisiertes
B Einzelinterview
3. Struktur der zu Befragen- . . . .
den B Gruppeninterview, evtl. Gruppendiskussion
B Paper & Pencil
4. Form der Kommunikation @ Miindliches
B Schriftliches
B Hartes
5. Stil der Kommunikation, ]
Interviewerverhalten W Weiches
B Neutrales
6. Art der Fragen W Geschlossenes
B Offenes
7. Kommunikationsmedium B Face-to-face, personliches
bei miindlichen Interviews B Telefonisches
B Postalisches, mit personlicher Adresse
8. Versandmedien bei schrift-
licher Befragung B Postwurfbefragung
B Beilagenbefragung (Zeitung etc.)
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Mayring (2002, 66f) nimmt in seiner Begriffsbestimmung qualitativer Interviewformen
Bezug auf drei Kriterien: den Freiheitsgrad des bzw. der Befragten, den Freiheitsgrad
des Interviewers bzw. der Interviewerin und die Auswertung des Materials. So bezieht
sich das offene (im Unterschied zum geschlossenen) Interview auf die Freiheitsgrade
des bzw. der Befragten. Er bzw. sie kann ohne Vorgaben frei antworten, frei formulie-
ren, und erwihnen, was ihm bzw. ihr in Bezug auf das Thema bedeutsam ist. Das un-
strukturierte (vs. strukturierte) bzw. unstandardisierte (vs. standardisierte) Interview
bezieht sich auf die Freiheitsgrade des Interviewers bzw. der Interviewerin. Er bzw. sie
hat keinen starren Fragenkatalog und kann Fragen und Themen je nach Interviewsitu-
ation frei formulieren. Das qualitative (vs. quantitative) Interview bezieht sich auf die
Auswertung des Interviewmaterials, die mit qualitativ-interpretativen Techniken er-
folgt.

Problemzentriertes und fokussiertes Interview, wie auch exploratives Interview und
Tiefeninterview, sind demnach offene, halbstrukturierte, qualitative Methoden. Schwi-
cher strukturiert ist das narrative Interview, wobei in der Offenheit der Fragen und der
Auswertung ,sich die qualitativ orientierten Interviewformen weitgehend einig sind”
(Mayring 2002, 67ff).

Zur Auswahl einer Interviewtechnik fiir einen konkreten Untersuchungsfall schlagt
Wiedemann (1987) folgende Kriterien vor: Ist der interessierende Sachverhalt tiber-
haupt im subjektiven Erleben reprasentiert, bzw. mit welchem kognitiven Aufwand ist
eine Befragungen fiir den Interviewpartner bzw. die Interviewpartnerin verbunden?
Zeitaufwand, Rollenstruktur und Kontext miissen fiir die Befragten ebenfalls akzepta-
bel sein. Die Art der Dokumentation und Auswertung von Daten sollten auch im Vor-
hinein festgelegt sein. Die Art der subjektiven Erfahrung, die erfasst werden soll, hat
ebenfalls einen groflen Einfluss auf die Wahl der Interviewform (vgl. Bortz/Déring
2006, 309f; Diekmann 2005). Zur Differenzierung der subjektiven Erfahrungen kénnen
sechs Dimensionen (Wiedemann 1987) herangezogen werden:

1. Realitdtsbezug (z.B. Fantasien vs. Beschreibungen),

2. Zeitdimension (z.B. Erinnerungen vs. Zukunftsplane),

3. Reichweite (z.B. Tagesablauf vs. Lebensgeschichte),

4. Komplexitit (z.B. einfache Personenbeschreibung vs. Charakterisierung),
5. Gewissheit (z.B. Vermutungen vs. Erfahrungswissen),

6. Strukturierungsgrad (z.B. freie Assoziationen vs. Erklarungen).

Aufierdem lassen sich fiinf zentrale Erfahrungsgestalten unterscheiden: Episoden
(Dramen), Konzeptstrukturen, Geschehenstypen, Verlaufsstrukturen und Theorien
(mentale Modelle).

Auch die theoretische Position stellt ein Kriterium der Systematisierung dar: so wird
dem Positivismus eher die Methode der strukturierten, standardisierten Befragung zu-
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gerechnet, wohingegen in der sozial-konstruktivistischen Forschung eher offene, un-
standardisierte Interviews verwendet werden. Auch einzelnen soziologischen Theorie-
positionen kénnen bestimmte Erhebungsmethoden und Interviewtypen zugerechnet
werden. So werden etwa im symbolischen Interaktionismus vor allem Leitfaden- und
narrative Interviews angewandt (Flick/von Kardoff/Steinke 2004, 18).

Mey und Mruck arbeiten anhand von drei Typen qualitativer Interviews - (1) narrati-
ves Interview, (2) diskursiv-dialogisches Interview und (3) ExpertInneninterview - den
den zahlreichen Systematiken gemeinsamen , Grundbestand” heraus und prasentieren
eine synoptische Ubersicht zu Interviewverfahren hinsichtlich der Ziele und Methodik
(Mey/Mruck 2007, 250-257).

4 Eine kurze Theorie der Kommunikation,
drei Dimensionen und fuinf Kriterien

Den vielen unterschiedlichen Systematiken qualitativer Interviews soll keine weitere
hinzugefiigt werden. Vielmehr sollen Interviews kommunikationstheoretisch verortet
werden, um dann einzelne Dimensionen zu identifizieren, hinsichtlich derer sich die
Spielarten qualitativer Interviews unterscheiden. Schliefllich handelt es sich beim In-
terviewen um Kommunikation. Eine schliissige Systematik oder gar eine vollstindige
Typologie lassen sich entlang der drei Dimensionen und fiinf Kriterien mit einer je-
weils offenen Anzahl von Auspriagungen nicht konstruieren.

Im Marketing gangige Kommunikationstheorien differenzieren ja im Anschluss an das
technische Modell von Shannon und Weaver (1949, 1964) und dessen Ubernahme in
die Kommunikationswissenschaften durch Schramm (1961) noch immer zwischen
SenderIn, EmpfangerIn und Botschaften. Codierung und Dekodierung sind dabei die
zentralen Prozesse. Es wird unterstellt, dass Kommunikation gelingen kann, wenn es
nur gelingt, das Signal in all dem Rauschen zu erkennen und entsprechend der durch
den Sender bzw. die Senderin durchgefiihrten Codierung wieder zu entziffern. Die
Botschaft ist ein Paket, welches mehr oder weniger unverstiimmelt beim Empfanger
bzw. bei der Empfangerin ankommen kann.

An dieser, einem positivistischen Realismus verpflichteten, Anschauung von Kommu-
nikation halten auch viele Positionen qualitativer Marktforschung mehr oder weniger
fest. Hier soll im Anschluss an Luhmann (1984, 193ff) ein anderer Begriff von Kommu-
nikation zugrunde gelegt werden. Nicht die unversehrte Ubermittlung ist Erfolgskrite-
rium — wer soll iiber das Ausmaf$ der Verstiimmelung schlussendlich entscheiden? Im
Mittelpunkt steht die Selektion und die Anschlussfiahigkeit: Kommunikation ist dem-
zufolge ein dreifach selektiver Prozess, bestehend aus den Schritten Information, Mit-
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teilung und Verstehen. Kommunikationen sind aus dieser Perspektive nicht mehr die
moglichst gute Ubertragung von Informationen von einem Sender bzw. einer Senderin
zu einem Empfanger bzw. einer Empfangerin, sondern die emergente Einheit der Dif-
ferenz von Information, Mitteilung und Verstehen. Anders formuliert: Kommunika-
tion ist eine eigenstidndige Operation, die drei verschiedene Selektionen - Information,
Mitteilung, Verstehen — miteinander zu einer Einheit verkniipft, an die weitere Kom-
munikationen anschlieffen kénnen. Aus einem bekannten oder unbekannten Vorrat an
Moglichkeiten wird etwas, was mitgeteilt werden soll, ausgewdhlt (Information).
Dann muss ein bestimmtes Verhalten gewahlt werden (absichtlich oder unabsichtlich),
um die Information zu {iberbringen (Mitteilung). Schliefllich wird in einer dritten Se-
lektion, auf der Basis der Differenz von Information und Mitteilung, Verstehen auf der
Seite des Empfangers bzw. der Empfangerin produziert, d.h. aus vielen Méglichkeiten
des Verstehens eine ausgewdhlt (Luhmann 1984, 196f). Es bleibt also festzuhalten,
,daf} drei Selektionen zur Synthese gebracht werden miissen, damit Kommunikation
als emergentes Geschehen zustande kommt” (Luhmann 1984, 196).

Kommunikation ist nicht direkt beobachtbar. Die verschiedenen Selektionen und ihre
Synthese kénnen nur erschlossen werden (Luhmann 1984, 226). Indem vom Kommu-
nikationssystem via mitlaufender Selbstbeobachtung bzw. -beschreibung Kommunika-
tionen einem bestimmten Adressaten bzw. einer bestimmten Adressatin zugeschrieben
werden, produziert es Handlungen, d.h. zurechenbare Einzelselektionen.

Insofern wollen alle Methoden empirischer Sozialforschung Mitteilungen verstehen,
also die zugrunde liegende Information erkunden. Dabei schridnken sie das, was je-
weils zuldssig ist, mehr oder weniger ein: Mehr bei standardisierten schriftlichen Be-
fragungen, weniger bei teilnehmender Beobachtung. Das qualitative Interview liegt
hier in der Mitte. Es beschréankt sich auf sprachliche Mitteilungen und versucht diesen
durch Analyse und Interpretation Informationen zu unterstellen. Auf die Informatio-
nen lasst sich lediglich aufgrund der beobachteten, gehorten und aufgezeichneten Mit-
teilungen schlieffen, und dieser Riickschluss bleibt allemal Hypothese. Es sind Spezifi-
ka dieser Mitteilungshandlungen, die die Formen qualitativer Interviews unterschei-
den und die wiederum durch Erwartungen der Interviewerlnnen eingeschrankt wer-
den.

Die Struktur der Interviewsituation ldsst sich in sachlicher, zeitlicher und sozialer Hin-
sicht beschreiben:

B Sachlich geht es um die Frage, was Inhalt und Thema des Interviews ist und wie
stark diesbeziiglich selegiert wird. Manchmal ist alles moglich und es ist verpént,
den Redefluss der/des Interviewten zu bremsen, auch wenn er bzw. sie zu voll-
kommen anderen Themen schweift, ein anderes Mal wiederum gibt ein praziser
Leitfaden klare Orientierung,.

B In der Sozialdimension stellt sich die Frage, wie die Beziehung zwischen Interview-
tem bzw. Interviewter und Interviewerln gestaltet wird: Gilt der bzw. die Inter-
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viewte als Experte bzw. Expertin, steht er bzw. sie als Reprasentantln fiir eine sozi-
ale Gruppe oder eine Organisation, oder gilt die Idiosynkrasievermutung? Gibt der
Interviewer bzw. die Interviewerin Regeln vor, und wenn ja, unterwirft sich der In-
terviewte bzw. die Interviewte oder gestaltet er bzw. sie mit? Mit welchen Zu-
schreibungen miissen Interviewte leben, welche psychischen Prozesse, die ja unbe-
obachtbar sind, werden ihnen unterstellt? Versteht sich der Interviewer bzw. die
Interviewerin als InquisitorIn oder als BeobachterIn, als investigativer Journalist
bzw. investigative Journalistin, der bzw. die den bzw. die Befragte/n in eine Falle
locken will, oder als freundschaftlicher Gesprachspartner oder freundschaftliche
Gesprichspartnerin?

B Zeitlich stellt sich nicht nur die offensichtliche Frage nach der Dauer der Inter-
views, sondern auch nach deren Taktung: Welche Interpunktionen werden von
wem gesetzt? Was ist ,genug”, wann ist ein Themenbereich abgeschlossen oder
das Interview beendet? Wer vereinbart mit wem welchen Termin? Darf sich die
Kommunikation im Kreis drehen oder muss ein Fortschritt, ein Erkenntnisgewinn
diagnostiziert werden?

Die folgenden Unterscheidungskriterien betreffen jeweils alle drei Dimensionen und
stecken den Spielraum ab, in dem sich qualitative Interviews i.d.R. bewegen:

1. Redundanz, Varietit und Freiraum

Interviewkommunikation bedeutet im Vergleich zur freien Kommunikations-Wild-
bahn immer eine Einschrankung an Moglichkeiten.

Im Extrem der voll standardisierten schriftlichen Befragung zeigt sich sachlich, zeitlich
und sozial hohe Redundanz, das Mitteilungshandeln des/der Interviewten ist einge-
schriankt und prognostizierbar: Beantworten oder nicht Beantworten, Ankreuzen und
Ausfiillen oder nicht — das sind die Optionen, die Varianten des Antwortverhaltens
werden tiber Skalierungen unter Kontrolle gehalten.

Unterschiedliche Spielarten qualitativer Interviews unterscheiden sich im Ausmaf der
Einschrankung und Disziplinierung, die sie den Interviewten zumuten. Bei themen-
zentrierten, strukturierten oder teilstrukturierten Varianten ist diese stiarker als bei Tie-
feninterviews oder narrativen Interviews, im anderen Extremfall beginnt der Inter-
viewer bzw. die Interviewerin mit ,Erzdhlen Sie mir etwas — ganz egal woriiber” — was
aber noch immer bedeutet, dass verbale Kommunikation erwartet wird. Stirkere Re-
dundanz, also eine Situation, bei der die Kenntnis weniger Elemente eine gute Prog-
nose der Mitteilungen erlaubt (vgl. zu diesem Verstindnis von Redundanz Luhmann
1988), impliziert prazisere Erwartungen des Interviewers bzw. der Interviewerin be-
ziiglich der Mitteilungen und birgt weniger Uberraschungsmomente und heuristi-
sches Potenzial. Andererseits erfordert stirkere Redundanz auch mehr an Vorberei-
tungsarbeiten, bringt aber dann mehr Sicherheit fiir den Interviewer bzw. die Inter-
viewerlIn.
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2. Zuschreibungen und Rollenerwartungen

Die Erwartungen, die Interviewpersonen in qualitativen Interviews zugemutet wer-
den, sind ganz unterschiedlich. In Interviews mit ExpertInnen wird ihnen eine ganz
besondere, qualifizierte und kompetente Beobachtung unterstellt, die letztendlich das
Manko der geringen Zahl kompensieren soll. Dann interessieren weniger ihre Emotio-
nen, Motive oder Einstellungen, sondern vielmehr ihre kognitive Beurteilung eines
Sachverhaltes, der eine besondere Qualitdt unterstellt wird.

Ganz allgemein werden Personen entweder als Individuen oder als RepriasentantInnen
sozialer Gruppen (bzw. Organisationen) interviewt. Wenn daraus Aussagen tiber diese
Gruppen oder Organisationen getroffen werden sollen, z.B. {iiber das organisationale
Kaufverhalten, wird mutig unterstellt, dass Mitteilungen in der spezifischen Inter-
viewsituation etwas mit einem génzlich anderen Kommunikationskontext, namlich
der Organisation zu tun haben. Diese Zusammenhinge sind meist theoretisch unter-
determiniert. Andererseits werden in der Marktforschung oft ,,Gruppeninterviews”
durchgefiihrt, ohne dass die Gruppe als soziales Aggregat Erkenntnisobjekt ist. Bei
,Fokusgruppeninterviews” soll die Interviewsituation mit mehreren anwesenden In-
terviewten anregen und besondere Assoziationen ausldsen. In Bezug auf Individuum
bzw. Gruppe sind somit beim Interviewen Spielarten denkbar:

B individuelle Interviews, um etwas tiber psychische Konstrukte zu erfahren (z.B.
Einstellungen, Motive, Emotionen, Verhalten),

B individuelle Interviews, um etwas iiber Gruppen zu erfahren (Normen, Kommuni-
kation in Gruppen),

B , Gruppeninterviews” — meist werden dabei aber keine Gruppen im soziologischen
Sinn interviewt, um etwas tiber individuelle psychische Konstrukte und individu-
elles Verhalten zu erfahren,

B Gruppeninterviews, um etwas iiber Gruppen zu erfahren.

Auch die Rolle des Interviewers bzw. der Interviewerin kann ganz unterschiedlich an-
gelegt werden: Versteht er bzw. sie sich als GespriachspartnerIn oder investigative/r
VerhdrspezialistIn, als ImpulsgeberIn und ModeratorIn oder als dominante/r Gestalte-
rIn der Interviewsituation? Derartig unterschiedliche Rollenverstindnisse kdnnen in
interkulturellen Gespréchssituationen, in denen nicht auf ein gemeinsames Repertoire
sozialer Regeln zuriickgegriffen werden kann, kritisch werden.

3. Textsorten

Mitteilungen in Interviews konstituieren Texte verschiedener Textsorten. Der Begriff
Textsorten stammt aus der Linguistik und bezeichnet eine Gruppe von Texten, die sich
durch spezifische Merkmale auszeichnen, bspw. Protokolle, Erzahlungen, Erfahrungs-
berichte, Personenbeschreibungen, politische Kommentare (Kern 1968/1976, Franke
1987). Qualitative Interviews produzieren — zumindest in einer bestimmten Bandbreite
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— unterschiedliche Textsorten. Narrative Interviews evozieren Erzdhlungen, biographi-
sche Interviews Lebensldufe, Expertlnneninterviews Einschdtzungen und Situations-
beurteilungen. Die Interviewpartnerlnnen werden dann die mit diesen Textsorten as-
soziierten Regeln beachten, sie werden also bspw. ihre Lebenslaufe subjektiv und ex-
post umschreiben, um den Status-quo zu rechtfertigen, sie werden, wenn sie als Exper-
tInnen gefragt werden, Expertisen liefern, sie werden bei Anfrage moglichst klare Be-
urteilungen liefern und sie ausreichend begriinden, sie werden bei Erzahlungen einen
Spannungsbogen aufbauen und einen Witz mit einer mehr oder weniger gelungenen
Pointe beenden. Auf Seite der Interviewerlnnen steht dahinter meist eine bestimmte
Vermutung in Bezug auf die Information, insbesondere eine konkrete Erwartung tiber
manifeste und latente Inhalte.

4. Informationsunterstellung

Am Anfang jedes qualitativen Interviews steht eine auf den ersten Blick gewagte Un-
terstellung — die im Ubrigen jegliche empirische Sozialforschung trifft: In den Mittei-
lungen einer ganz spezifischen Interviewsituation werden Informationen iiber die Psy-
che der bzw. des Interviewten oder tiber die Strukturen und Eigenheiten sozialer Sys-
teme vermutet. Jedenfalls ist Latenzbeobachtung sehr oft das Ziel der InterviewerIn-
nen, selbst wenn keine tiefenhermeneutischen Verfahren zur Analyse herangezogen
werden. Meist werden aus den Mitteilungen Informationen gewonnen, die dem Mit-
teilenden so nicht bewusst waren: iiber Emotionen, Motive und Einstellungen oder so-
ziale Strukturen, die aus den Texten nur mit bestimmten theoretischen Brillen gelesen
werden konnen. Hier unterscheiden sich unterschiedliche Varianten qualitativer Inter-
views ganz betrachtlich. Insbesondere jene Verfahren mit grofsem Freiraum und gerin-
ger Redundanz versuchen, aus den so generierten Erzdhlungen und Beschreibungen
Informationen zu gewinnen, die auch dem bzw. der Interviewten verborgen sind — sie
sind also schlauer als der Interviewpartner bzw. die Interviewpartnerin. Am anderen
Ende des Spektrums liegen jene Verfahren, die der Mitteilung voll vertrauen, die also
bspw. kognitiv geladene Einschidtzungen abfragen und diese so verstehen, wie sie mit-
geteilt wurden — so diese Moglichkeit (aus unserer theoretischen Perspektive naiv) un-
terstellt wird.

5. Medien und technische Unterstiitzung

Das Medium des qualitativen Interviews ist die Sprache und das verbale und paraver-
bale Verhalten (obschon sich mit kombinierter Beobachtung auch nonverbale Kommu-
nikation erheben und analysieren ladsst). Ein grofSer Teil qualitativer Interviews in der
Forschungspraxis bedient sich miindlicher und persoénlicher Erhebung — also Primér-
kommunikation. Dennoch sind auch andere Erhebungsmodi denkbar — und mit den je
spezifischen Vor- und Nachteilen behaftet: telephonisch, via E-mail und Internet, Vi-
deo- und Internettelephonie. Je gewagter die Informationsunterstellung, desto wichti-
ger ist es, die Erhebungssituation jener Situation anzugleichen, iiber die Aussagen ge-
troffen werden sollen bzw. sie dem bzw. der Interviewten méglichst vertraut zu ma-
chen. So wie es wenig schliissig ist, Gruppenprozesse iiber standardisierte Individual-
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fragebdgen zu erheben, so fragwiirdig wire es, Emotionen iiber eine Befragung per E-
mail auf den Grund zu gehen.

5 Empfehlungen

Qualitative Interviews werden in der Marktforschung weiter an Bedeutung gewinnen
— diese Prognose ist nicht sehr gewagt und basiert nicht zuletzt auf der abnehmenden
Compliance gegeniiber standardisierten Erhebungsmethoden. Marktforscherlnnen,
die qualitativ interviewen wollen, kann natiirlich eine Reihe von Empfehlungen mit
auf den Weg gegeben werden (Froschauer/Lueger 2003, 51ff) — einige wenige sollen
aus unserer Sicht hier zusammengestellt werden:

B Theoriebezug und Forschungsfrage

Methodenentscheidungen sowohl im Erhebungs- als auch im Auswertungsbereich
sind eng an die Forschungsfrage und die theoretische Basis gekoppelt. Marktforsche-
rInnen sollten sich klar sein, was sie erheben wollen — und ob die Methode zu dieser
Frage passt.

B Respekt vor den Interviewten

Einer der Hauptgriinde fiir die hohe Akzeptanz qualitativer Interviews ist die Tatsa-
che, dass sich Interviewte in derartigen Situationen respektiert fiihlen. Dieses Kapital
darf nicht verspielt werden. Das bedeutet z.B., die InterviewpartnerInnen vorab aus-
reichend zu informieren und respektvoll mit deren Zeit umzugehen. Das heifit aber
auch, mit den Interviews hochst vertraulich umzugehen, sie bei Weitergabe an Dritte
oder Publikation zu anonymisieren und jedenfalls nur so zuganglich zu machen, dass
eine Zuordnung von Texten zu konkreten Personen unmdéglich ist.

B Offenheit und Zuriickhaltung

Auch wenn hier im Unterschied zu Froschauer und Lueger (2003, 35) die Strukturie-
rung durch die befragte Person nicht als zentrales Differenzkriterium qualitativer In-
terviews herangezogen werden soll, gilt es fiir die befragende Person, nicht nur offen
fiir Inhalte, sondern auch fiir Prozessvorschldge der Befragten zu bleiben und bei In-
terventionen zuriickhaltend zu sein. Noch immer sind das journalistische Interview
oder gar das investigative Verhor bei vielen als Hintergrundfolie zum Thema Inter-
view verankert. Hievon muss scharf abgegrenzt werden: Weder stellen qualitative In-
terviewerInnen Fallen, noch wollen sie jemanden festnageln oder gar zu einem Ges-
tdndnis bringen. Die Beeinflussung der Befragten, auch durch nonverbale oder para-
verbale Kommunikation des Interviewers/der Interviewerin, sollte moglichst gering
sein — ausgeschlossen kann sie freilich nie werden —, ohne dadurch eine unnatiirliche
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und ungewohnte Situation entstehen zu lassen. Blasses, wohlwollendes Verstandnis ist
in den meisten Fillen die passende Haltung der InterviewerInnen. Metakommunika-
tion im Vorfeld ist angebracht, um die Befragten auf diese spezifische Rolle der Fra-
genden hinzuweisen.

B Nachvollziehbarkeit

Genaue Dokumentation ist fiir die Nachvollziehbarkeit qualitativer Forschung uner-
lasslich und tragt dazu bei, dass die Akzeptanz des Einsatzes qualitativer Interviews in
der scientific community und in der kommerziellen Marktforschung erhoht wird. Da-
zu zédhlen nicht nur Tonbandaufzeichnung und Transkription, sondern auch Inter-
viewprotokolle, die Beobachtungen und Eindriicke erfassen sollen. Das bedeutet nicht,
dass jedem Forschungsbericht die Transkripte beigelegt werden miissen. Ergebnisse
aus den Interviews sind aber zumindest durch (anonymisierte) Textpassagen zu doku-
mentieren, die Interpretation ist Schritt fiir Schritt nachvollziehbar zu machen.

B Okonomie

Beim personlichen qualitativen Interview handelt es sich um eine aufwéndige Erhe-
bungsmethode, sie erfordert viel Zeit fiir die Erhebung, Verschriftung und Analyse. Es
ist ein Gebot der Forschungsdkonomie, nach méglichst effizienten Alternativen Aus-
schau zu halten. Oftmals werden auch e-mail- oder Telefonbefragungen angemessen
sein, mailing lists und blogs kénnen neue Moglichkeiten bieten, zu relevanten Texten
zu kommen.

B Rechtliche Aspekte

Nicht nur bei der Veréffentlichung von personenbezogenen Daten, sondern auch bei
der Erfassung von Daten (sei es via persdnlichem, telephonischem Interview oder mit-
tels Internet) sind eine ganze Reihe von datenschutzrechtlichen Bestimmungen zu be-
achten. Gerade, weil {iber das Internet auf einfachste Weise Daten weltweit fiir Millio-
nen von Menschen publiziert werden kénnen, und ebenso leicht Personendaten tiber
das Internet abgerufen werden kénnen, gelten dafiir eine ganze Reihe von gesetzlichen
Bestimmungen (z.B. fiir Deutschland: Bundesdatenschutzgesetz BDSG, Mediendien-
ste-Staatsvertrag MDStV, Teledienstgesetz TDG, Markengesetz MarkenG, § 12 Biirger-
liches Gesetzbuch BGB). Eine entsprechende Information iiber die rechtlichen Rah-
menbedingungen ist jedenfalls unerlasslich.

B (Fremd-)Sprachenkompetenz

Insbesondere in der internationalen Marktforschung (Marschan-Piekkari/Welch 2004),
aber angesichts der ethnischen Durchmischung auch bei rein nationalen Projekten,
stellt sich vermehrt die Frage nach der Sprachkompetenz von Interviewerlnnen und
Interviewten. Bei den qualitativen Interviews ist es in der Mehrzahl der Fille zu emp-
fehlen, Interviewte in ihrer Muttersprache antworten zu lassen und gegebenenfalls
nachher fiir Ubersetzungen zu sorgen, ist doch die individuelle Ausdrucksfahigkeit
und sprachliche Spontaneitdt meist eine der impliziten Grundvoraussetzungen quali-
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tativen Interviewens, die nicht durch die Erfordernis, sich in einer Zweitsprache
schlechter mitteilen zu miissen, eingeschriankt werden sollte. Das setzt auch eine ent-
sprechende Sprachkompetenz der Interviewerlnnen voraus.

W Technik

ForscherInnen, die qualitativ interviewen wollen, sollen sich iber den letzten Stand
der Technik (Aufzeichnung, Abhoren und Transkription, Analyse) informieren. Es
koénnen und sollen hier keine konkreten Produktempfehlungen gegeben werden, in
einschldagigen Web-Communities sind technische Fragen laufend Thema. Leider ist die
Spracherkennung noch nicht soweit fortgeschritten, dass eine automatische Verschrif-
tung von Interviews moglich ist, ohne dass die entsprechende Software langwierig auf
spezifische Stimmen trainiert wurde. Die technische Entwicklung in diesen Gebieten
ist aber rasant.

B Leitfaden und Erwartungskonkretisierung

Auch wenn qualitative Interviews vielfach explorativen, entdeckenden Charakter und
damit ein hohes Uberraschungspotenzial haben, hegen InterviewerInnen regelmafig
Erwartungen beziiglich der Antworten und Mitteilungen, die sie auf ihre Fragen erhal-
ten. Diese sollten prazisiert und dokumentiert werden. Wir empfehlen dazu dreispalti-
ge Interviewleitfiden:

1. In der ersten Spalte sind jene (wenigen) Fragen formuliert, die jedenfalls gestellt
werden.

2. In der zweiten Spalte finden sich jene Erwartungen iiber die Antworten und Mittei-
lungen, die von den Interviewten auf die jeweiligen Fragen kommen sollen.

3. In der dritten Spalte werden optionale Zusatzfragen zum Nachfragen formuliert,
die gestellt werden, wenn bestimmte Erwartungen enttduscht werden, also be-
stimmte Mitteilungen nicht erfolgen.

Dadurch entsteht ein ,Trichtermodell”, welches zusidtzliche Information bietet: Es
macht bspw. einen Unterschied, ob jemand eine bestimmte Imagedimension (z.B. 6ko-
logische Vertrédglichkeit bei Autos) von sich aus erwahnt oder erst auf Nachfrage. Der-
artig umfangreiche Leitfiden sollten bei Einsatz mehrerer InterviewerInnen und insbe-
sondere im internationalen Kontext in Teams entwickelt, konsensuell abgesichert und
damit quasi , geeicht” werden.

B Aller Anfang ist dennoch ...

Perfekte Interviewerlnnen fallen nicht vom Himmel, und trotz hervorragender Anlei-
tungen zur Gestaltung des Interviewablaufes (bei Froschauer/Lueger 2003, 63ff) gilt
fiir das Interviewen ,learning by doing”. Personen mit der viel beschworenen sozialen
Kompetenz und der seltenen Paarung von Kontaktfdahigkeit und Zuriickhaltung, wer-
den sich beim Lernen wohl leichter tun. Innerhalb eines Projektes empfiehlt es sich
immer, die unwichtigeren und unsensiblen Interviews als eine Art Pretest zuerst zu
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fithren. Das erste Interview sollte dann sofort angehort und verschriftet werden, um
aus eigenen Fehlern (kein Nachfragen, Unterbrechungen, paraverbale Zustimmungen
etc.) zu lernen bzw. den Leitfaden zu adaptieren (Lamnek 2005a, Opp 1999, Beck 1986).
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