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Was ist und was kann Netnographie?

Ethnographische Forschung im Social Web:
Antworten bekommen, obne Fragen 3u stellen

Der Austausch von Meinungen und Erfahrungen
in Social Media ist zu einer der wesentlichen
Einflulgroflen  fiir Kaufentscheidungen und
Markenwahrnehmung geworden. In der Diskus-
sion zur Forschung in Social Media erscheint
hiufig ein weiterer Begriff: Netnographie (bzw.
in englischer Schreibweise Netnography), eine Me-
thode zur Analyse von Online-Kommunikation.
Welches Forschungskonzept steht dahinter - und
welchen Nutzen bringt sein Einsatz?

Netnographie ist ein Kunstwort, wie etwa Webinar, und
setzt sich aus InterNes und Ethnographie zusammen,
und das ist Netnographie auch: Die Umsetzung eth-
nographischer Methoden auf die soziale Welt des
Internet.

Ethnographie entstammt wohl urspriinglich der ethno-
logischen Feldforschung, wird aber seit langem eben-
so in der Soziologie und in der Marktforschung an-
gewandt. Der auf die fremde Kultur gerichtete Blick
wird mit dem gleichen Setting auf Bereiche der eige-
nen Kultur Gibertragen.

Ethnographie beruht weitgehend auf teilnehmender
oder auch nicht-teilnehmender Beobachtung, Ziel ist
es, Alltagspraxis und Lebenswelt aus der Sicht der
erforschten Gemeinschaft zu verstehen und diese
Sicht fiir Dritte verstdndlich zu machen - ob dies nun
Stammeskulturen, deren Gebriuche und Rituale ent-
schlisselt werden sollen, Subkulturen mit eigenen
Verhaltenscodes - oder aber Konsumenten sind, de-
ren tatsdchliches Verhalten (das sich oft von dem in
Forschungssituationen angegebenen unterscheidet) er-
griindet werden soll.

Grundlegend ist die Forschung im natural setting, d.h.
in einer von der Forschung unbeeinflussten Umge-
bung. Diese ,natiirliche Umgebung® ist fiir Teilneh-
mer von Social Media das Social Web, an dem sie von
einem Forschungssetting unbeeinfluf3t, teilnehmen.

Geprigt und weiterentwickelt wurde der Forschungs-
ansatz seit 1996 von dem kanadischen Kulturanthro-

pologen und Marketer Robert V. Kozinets. Mit dem

Anfang 2010 erschienenen ,,Netnography. Doing Ethno-
graphic Research Online liegt ein methodologischen
Primer zur Netnographie mit methodischen Stan-
dards und Richtlinien zur Forschungsethik vor. Der
Ansatz Netnographie ldsst zwei unterschiedliche
Ausgangspunkte zu: sowohl eine einzelne Communi-
ty, wie ein vorab definiertes Thema kann Gegenstand
der Forschung sein.

In den ersten netz- ethnographische Forschungen
waren oft (Medien-) Fan-Communities, wie etwa Star
Trek (Kozinets, 1996), Soap-Operas (Nancy Baym,
2000), X-Philes (Kozinets,1997) - oder Communities,
die sich innovativ mit Konsumgiitern wie etwa Kaf-
fee oder Schokolade befassen - Gegenstand teilneh-
mender Beobachtung, d.h. einer aktiven Beteiligung
des Forschers, bei der neben den vorgefundenen
auch die durch die Interaktion mit der Community
entstandenen Daten zum Ergebnis beitragen.
Fan-Communities - und dazu zdhlen auch auf Mar-
ken gerichtete Brand-Communities - nutzten oft als
erste die damals neuen Moglichkeiten der online-Ver-
gemeinschaftung. Sie kénnen sich auf zahlreiche
popkulturelle Phinomene, incl. Konsum, beziehen
und gelten als Prototypen posttraditioneller Verge-
meinschaftung, ,,clusters of affiliation™.

Sie sammeln sich um ein gemeinsames Interesse und
einen als gemeinsam etlebten Lebens- bzw. Arbeits-
stil. Zum Konsum tritt ein interner Wissensaus-
tausch, ein umfangreiches internes Wissen sammelt
sich an. Die Bezichung zu Marken ist einerseits von
besonderer Loyalitit geprigt, andererseits werden sie
aber auch von den Brand Communities in Besitz ge-

nommen, sie sind nicht vom Marketing inszeniert.

Netnographie verlduft nach festgelegten methodi-
schen Schritten, beginnend mit der (1) Definition der
Forschungsfragen und des Forschungsfeldes, darauf
folgend (2) der Auswahl und Identifizierung geeigne-
ter Communities bzw. des Feldes. Nach dieser Vorar-
beit erfolgt (3) die eigentliche Forschung mit det Be-
obachtung des Feldes und der Erfassung des Daten-
materials (4) der Analyse und schrittweisen Interpre-
tation der Ergebnisse, dabei kann der Einsatz von
QDA- Software (Qualitative Datenanalyse, z. B. NVi-
vo, Max QDA, AtlasTi) niitzlich sein.

Der Forschungsprozess schlie3t mit (5) der Berichts-
fassung der Ergebnisse, theoretischen Schlissen und
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Handlungsfolgerungen ab. Die Einhaltung der For-
schungsethik ist verbindlich.

Social Media haben sich im Internet durchgesetzt
und stellen die Forschung vor neue Herausforderun-
gen. Neue Kommunikationsformen sind entstanden,
die Grenzen zwischen Produzenten und
Konsumenten von Inhalten verwischen. Social Media
erh6hen den Wert des ,,Word of Mouth® (auch ,,Word
of Mouse® kein Schreibfehler, sondern ein Wortspiel: die
Verbreitung tiber die Computer-Mouse). Die Methode

Netnographie wurde dem angepasst.

Social Media Netnography basiert in der Regel auf
nicht-teilnehmender Beobachtung, der Forscher
greift nicht ein - er stellt keine Fragen und bleibt zu-
meist anonym und unbemerkt.

Der Ablauf orientiert sich weitgehend an den ge-
nannten Standards. Es beginnt mit der Auswahl zu
beobachtender Quellen. Dabei sind fiir das Monito-
ring entwickelte Softwarelosungen als Werkzeuge
sehr niitzlich. Die wesentlichen Schritte erfolgen al-
lerdings manuell, nicht automatisiert.

Charakteristisch ist ein induktiver (oder auch bottom
up genannter) Zugang zum Material. Das bedeutet:
Ausgangspunkt ist das vorgefundene und ausgewihl-
te Material, nicht eine vorab formulierte Hypothese,
die bestitigt oder widerlegt werden kann. Der For-
scher ,,hirt zu* - ohne Fragen zu stellen und bezieht
daraus Information und Wissen, Einstufungen (wie
etwa die Tonalititsanalyse) erfolgen manuell. Die
groflen Linien, die entscheidenden Themen entwi-
ckeln sich bei Sichtung und Kategorisierung der
Textbeitrige.

Der Forscher erhilt ,,.Antworten, ohne Fragen zn stellen”,
d.h. wertvolle Consumer Insights.

Auswertung und Analyse orientieren sich an den
Konzepten der in der qualitativen Forschung ver-
breiteten Grounded Theory mit qualitativer Datenanaly-
se, meist mit Hilfe von QDA-Software.

Diese Form netnographischer Forschung hat sich in
den vergangenen Jahren, zunichst in der eng-
lischsprachigen Welt, aber auch in Lateinamerika,
verbreitet und bewihrt.

Anwendungsbeispiele finden sich zu zahlreichen
Themen, am hiufigsten zu Konsumgiitern, vom
Suppenhersteller Campbell zu Nutella und dem

Mundhygieneprodukt Listerin und zur Nutzung von
Medikamenten. Doch ist diese Form der Netnogra-
phie keineswegs auf Markenkonsum beschrinkt,
sondern genauso in anderen Themenbereichen an-
wendbat.

Zugang zur aktuellen Diskussion findet sich tber das
Portal www.netnography.com.

Innerhalb der in der Forschung in Social Media ent-
wickelten Methoden steht Netnographie fiir qualitati-
ve Forschung, die automatisierte und manuelle Pro-
zesse vereint. Zudem ermdglicht Netnographie stark
explorative Untersuchungsdesigns.
Social Media sind in Bewegung, Forschungsfelder
brauchen Austausch: Im September diesen Jahres
fand in Koéln in den Riumen der IHK ein vielbeach-
tetes Barcamp zum Themenfeld Netnographie und
Web-Monitoring statt, an dem Markt-und Sozialfor-
scher, Marketingfachleute Kommunikationsberater,
Griinder und Soziologen teilnahmen. Aller Voraus-
sicht nach soll dies im kommenden Jahr zum zweiten
Male stattfinden. Aktuelle Informationen dazu wer-
den unter www.netnocamp.de online gestellt.
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