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1 Vorwort des Leitfadens zur
Campusmedienforschung

Autoren: Clifford Muthukumarana, Marius Hertz
.Facts are stubborn things“— John Adams (US Politiker)

Die Disziplin der Medienforschung ist ein Instrument, mit dessen Hilfe zugleich
konkrete Sachverhalte und subjektive Einzelmeinungen im Bezug auf verschiedene
Medienformate anschaulich und greifbar gemacht werden kénnen. Dass aber sogar
Fakten storrische Dinge sein kénnen, dirfte wohl nicht nur Adams bekannt gewesen
sein. Denn selbst mit ausgefeilten Forschungsmethoden als Hilfsmittel ist es nicht
immer leicht, die jeweiligen Untersuchungsgegenstande wie Nutzungszahlen,
Reichweiten und Rezipientenmeinungen ,zu packen zu kriegen“. Die Methoden-
wahl, Zielsetzung, Informationsgewinnung und Auswertung gleichermalRen bedirfen
in diesem Zusammenhang einem hohen Mal3 an Fachkenntnis und Sorgfalt seitens
der Medienforscher. Das Ziel des Ihnen vorliegenden Leitfadens ist es, in genau
diesen Aufgaben Hilfestellung zu leisten und zwar in einem ganz bestimmten Me-
dienumfeld: Im Bereich der Campusmedien. An Universitaten, Fachhochschulen
und Berufsakademien gleichermaRRen findet sich heutzutage ein vielfaltiges Angebot
an Hochschulmagazinen, Internetseiten, Radioprogrammen und sogar Fernsehsen-
dungen. Mit der Zunahme von Angeboten dieser Art ist auch eine ansteigende Pro-
fessionalisierung zu beobachten. Besonders im Bereich des Marketing und der
Werbung werden meist verstarkte Anstrengungen unternommen, um im intra- und
intermedialen Wettbewerb gleichermalRen zu bestehen. Eine Ausrichtung auf die
Rezipienten kann aber nur dann effektiv stattfinden, wenn es den Medienmachern
gelingt, sich das Nutzungsverhalten ihres Publikums zu erschlieen und ihr Format
diesem entsprechend anzupassen. Sobald dieses Ziel anvisiert wird, werden aus
studentischen Redakteuren, Webmastern, Moderatoren und allen anderen Beteilig-
ten, Medienforscher.

Gerade dieser besonderen Gruppe soll unser Leitfaden bei der Beantwortung der
Fragen, die in Verbindung mit ihrer Tatigkeit bei den Campusmedien auftreten eine
Stitze sein. Solche Fragen konnten beispielsweise lauten:

Wie viele Rezipienten erreicht unser Medienprodukt? Wie haufig, wie lange, wann
und wo wird es genutzt? Wie wird es wahrgenommen?

Ziel dieses Leitfadens ist es, Campusmedienforschern die ndtigen Instrumente vor-
zustellen und zu erldutern, mit denen sie rasch und einfach die Antworten auf ihre
individuellen Fragen finden kénnen. Dabei ging es uns nicht darum, einen weiteren
Walzer zur langen Liste der Fachliteratur zu diesem Thema hinzuzufiigen. Dem
Zweck eines umfassenden Werkes zur klassischen Medienforschung kann und soll
diese Publikation nicht dienen. Vielmehr soll dieses Buch die nétige theoretische
Fundierung bieten um insbesondere Lesern, die nicht aus dem Medienforschungs-
bereich stammen, den Zugang zur praktischen Anwendung der relevanten For-
schungsmethoden so einfach wie moéglich zu gestalten. Jede Fragestellung, jedes
Problem erfordert eine individuelle Herangehensweise und Methodenanwendung,
die allesamt in diesem Leitfaden fiir den Leser aufbereitet sind. Dieser pragmatische
Grundgedanke ist ein wichtiger Aspekt des Leitfadens und schlégt sich in Form von
zahlreichen Tipps und Beispielen zur praktischen Anwendung nieder.

Im Kapitel von Carina Hekler, Corinne Marczynski, Melanie Ruoff und Astrid Schuler
werden ausgewahlte quantitative Methoden der Campusmedienforschung vorges-
tellt. Das Hauptaugenmerk liegt hierbei auf der Erlauterung und Erérterung ver-
schiedener Befragungsarten, von der personlichen Befragung, Uber das Telefon-
interview, bis hin zur schriftichen Befragung. Des Weiteren findet der Leser hier
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wichtige Hinweise zur Auswertung und Interpretation von gewonnenen Daten und
die Definition statistischer Grofzen und Messzahlen.

Das Thema der quantitativen Methoden wird ergénzt durch Beitrage von Henrik Bit-
terle, Janos Burghardt, Daniel Daugsch und Christoph Stockbrigger. Dieser Ab-
schnitt bietet wertvolle praktische Tipps zur Erstellung und konzeptionellen Gestal-
tung von Fragebogen. Weitere Schwerpunkte bieten die Erlauterungen und Hinwei-
se zu Online-Befragungen und Logfile-Analysen.

Friederike Boergen, Jennifer Blrkle und Vanessa Kury beschaftigen sich in dem von
ihnen verfassten Kapitel mit den qualitativen Methoden und beschreiben und eror-
tern das Verfahren der Gruppendiskussion, des Tiefeninterviews und des lauten
Denkens.

Das Kapitel Vorbereitung, Situationsanalyse und Stichprobenproblematik einer em-
pirischen Untersuchung von Julia Lackert und Daniel Volo bietet eine Beschrei-
bung und detaillierte Handlungsanleitung fir empirische Untersuchungen und erkl&rt
ausfuhrlich die verschiedenen Aspekte der Stichprobenbildung.

Die Idee zu diesem Werk stammt von Prof. Oliver Zollner von der Hochschule der
Medien in Stuttgart. Im Rahmen seiner Vorlesungsreihe ,Empirische Forschungs-
methoden® im Wintersemester 2007/2008 beschaftigten sich die Studierenden in
Projektgruppen mit den unterschiedlichen Aspekten des Themas ,Medienforschung
bei Campusmedien”. Die auf diese Weise gewonnenen und praktisch am Beispiel
des Studentenfernsehens der HdM angewandten Erkenntnisse wurden anschlie-
Rend in schriftlicher Form abgefasst und so entstanden die einzelnen Kapitel dieses
Buches. Die Autoren des Leitfadens sind Studierende aus dem Studiengang Me-
dienwirtschaft. Diese Tatsache trug maf3geblich dazu bei, dass ein starker Praxis-
bezug stets im Vordergrund stand und die einfache und unkomplizierte Anwendung
des Leitfadens durch das Konzept ,von und fur Studenten“ noch verstarkt wurde.

Neben den Verfassern der einzelnen Kapitel gilt ein grof3er Dank dem zweik&pfigen
Redaktionsteam, welches sich der bedeutsamen Aufgabe annahm, die entstande-
nen Einzelteile zu einem Ganzen zusammenzufligen und somit die Geschlossenheit
und den roten Faden des Gesamtwerkes sicherzustellen. Ein ganz besonderes
.Dankeschon” gilt Prof. Dr. Zollner, der mit seiner Initiative und seinem Engagement
dieses Projekt erst ermoglichte.

Alle an diesem Projekt Beteiligten wiinschen viel Spaf? und Erfolg bei der Campus-
medienforschung und hoffen, dass ihr gemeinsames Werk eine wertvolle Hilfe dabei
sein kann!
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2 Zwei Arten der Medienforschung
Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo

Wir wollen lhnen zunachst die zwei grundlegenden Arten vorstellen, wie Sie Daten
erheben kdnnen. Es gibt zwei Mdglichkeiten: durch Primérforschung und durch Se-
kundarforschung. In diesem Kapitel wird vorgestellt, was diese Forschungsarten
unterscheidet und wozu sie gebraucht werden.

2.1 Primarforschung — Was ist das?

Primarforschung ist das, was sich die meisten /- \
Menschen unter ,Medienforschung” allgemein Eigene Erkenntnisse
vorstellen. Priméarforschung umfasst zahlrei- sind Primarforschung
che Methoden der Untersuchung, die selbst J

durchgefuhrt werden. Im Gegensatz zur Sekundarforschung, in der man Information
~-aus zweiter Hand" erhalt, werden bei der Primarforschung die Daten selbst erho-
ben. Primarforschung kann auf zweierlei Arten betrieben werden: Durch quantitative
und qualitative Forschung. Bei der quantitativen Forschung soll der Untersuchungs-
gegenstand quantifizierbar, also in Zahlen messbar und skalierbar sein. Das typi-
sche Beispiel einer quantitativen Untersuchung ist die Umfrage, mit deren Hilfe Sie,
z.B. herausfinden konnen, welcher Anteil der Zielgruppe lhr Programm bereits
kennt. Das Ergebnis ware hier eine z.B. Prozentzahl. Eine Schulnotenskala ist
ebenfalls ein typisches Beispiel, mit dem Sie Ihre Befragten einen Sachverhalt be-
werten lassen konnen. Nur die quantitative Forschung hat den Anspruch der Repré-
sentativitat. Am Ende einer Befragung erhalten Sie eine Vielzahl an Zahlen, aus
denen Schlussfolgerungen gezogen werden kdnnen. Sie wissen, wer was wie oft
und zu welchen Anteilen macht. Sie wissen aber hochstwahrscheinlich nicht warum.
Hier gibt es als Erganzung zur quantitativen Forschung die qualitative Forschung.
Die qualitative Forschung liefert Ihnen ein

besseres Verstandnis lhres Publikums anstel- N\
le einer numerischen Messung. Bei der quali- Quantitative Methoden
tativen Forschung werden Umfragen, Inter- liefern Zahlen,

views, Tiefeninterviews und andere Verfahren qualitative Methoden
durchgefuhrt. Allerdings hat die qualitative untersuchen die Motive
Forschung nicht den Anspruch der Représen- pS J
tativitat.

2.2 Wozu braucht man Primarforschung?

Sie bendtigen Information uber lhre Zielgruppe, die Sekundarforschung konnte aber
keine Informationen zu lhrer speziellen Fragestellung liefern. Sie wissen zwar, wie
sich lhre Zielgruppe verhalt, wollen aber herausfinden, warum sie entsprechend
handelt. Sie mdchten wissen, wie ein Programm bei lhren Zuschauern oder Zuh6-
rern ankommt. Dann mussen sie selbst die

Initiative ergreifen und eine empirische Unter- 7 o _ N
suchung durchfiinren. Damit Sie sich még- Primarforschung leistet
lichst gut vorbereiten kénnen, wird im folgen- Pionierarbeit

\ J

den Kapitel der Ablauf einer empirischen Un-
tersuchung dargestellt.
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2.3 Sekundéarforschung - Was ist das?

Die Sekundarforschung, auch Situationsanalyse oder Desk Research genannt, bil-
det die Grundlage jeder empirischen Untersuchung. Der Begriff ,Sekundérfor-
schung” ist nicht abwertend gemeint, sondern sagt aus, dass Sie in diesem Fall

nicht derjenige sind, der aktive Feldforschung

r N betrieben hat. Das heif3t, Sie haben nieman-
Sekundarforschung er- den befragt und keine Fragebdgen ausgewer-
folgt mit Daten Dritter tet. Sie erhalten die gesuchte Information aus
S ’ zweiter Hand, ein Dritter hat bereits Untersu-

chungen zu lhrem Thema zu anderen Zwecken durchgefiihrt. Sie verwenden aber
die Ergebnisse dieser Untersuchung. Im Prinzip betreiben Sie Sekundarforschung
beim Sichten von Fremdmaterial fir Ihr Referat oder Hausarbeit.

2.4 Wozu braucht man Sekundarforschung?

Da Sekundéarforschung die Primarforschung nicht ersetzt, sondern lediglich erganzt,
kénnte die Frage auftreten, wozu wird sie denn ben6étigt? Stellen Sie sich vor, Sie
mochten Studenten in Ihrer Stadt zu IThrem Medium befragen, aber Sie wollen auch
Fragen zum allgemeinen Mediennutzungsverhalten stellen. Es konnte sein, dass
das Mediennutzungsverhalten von Studenten in lhrer Stadt bereits von jemand an-

derem untersucht wurde. Dies wirde fur Sie

r N\ bedeuten, dass Fragen aus Ihrem Fragebo-
Sekundarforschung gen entfallen konnen, denn sie konnten auf
ersetzt nicht die bereits bestehende Untersuchungen zurlck-
Primarforschung greifen. Im utopischen Idealfall konnte es vor-

\ . ..
b ’ kommen, dass die von lhnen gewinschte

Untersuchung bereits vollstandig von jemand anderem durchgefiihrt wurde. Damit
hatten Sie Zeit, Geld und Nerven gespart. Dartber hinaus lassen sich allgemeine
Informationen Uber die Zielgruppe, uber den Markt und uber Entwicklungstrends
beschaffen, die fur lhre Untersuchung als Ausgangspunkt von Nutzen sein kdnnen.
Solche Daten kdnnen Sie beispielsweise beim statistischen Bundesamt erhalten,
aus Veroffentlichungen von Verbanden und Medien oder Studien von Unterneh-
mensberatern. In den meisten Féallen ist Sekundarforschung kostengunstiger als
Primarforschung.
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3  Zehn Schritte der empirischen Untersuchung
Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo

In diesem Kapitel werden die zehn wichtigsten Schritte bei der Durchfihrung einer
empirischen Untersuchung erlautert. Es ist wichtig, dieses Kapitel zu lesen bevor
Sie loslegen, denn hier erhalten Sie einen Uberblick tiber den gesamten Prozess.
So konnen Sie im Vorfeld abschatzen, was auf Sie zukommt, und das fur Sie richti-
ge Verfahren aussuchen.

3.1 Erster Schritt: Zieldefinierung

Als Erstes missen Sie ein Forschungsziel definieren. Dieses kdnnte zum Beispiel
so lauten: ,Die Untersuchung des Zusammenhangs zwischen Werbung und der
Wirkung auf das Publikum*“. Das Forschungs-
ziel legt fest, was untersucht wird. Nachdem
Sie das Forschungsziel definiert haben, kon-
nen Sie zur Hypothesenbildung tbergehen.

\
Formulieren Sie ein
klares Forschungsziel

A J

3.2 Zweiter Schritt: Hypothesenbildung

Eine Hypothese ist eine Annahme, die untersucht werden soll. Sie entsteht aus dem
Forschungsziel und muss wesentlich konkreter formuliert sein als das eigentliche
Forschungsziel, um eindeutig Uberprift werden zu kénnen. Es gibt drei Arten von
Hypothesen:

eindimensionale Hypothese
zweidimensionale Hypothese
Nullhypothese

Eine eindimensionale Hypothese ist eine
.-wenn-dann“-These, zum Beispiel: ,Wenn wir Hypothesen definieren
mehr Werbung senden, nehmen unsere Zus- x

P . : Zusammenhange
chauerzahlen ab“. Die zweidimensionale Hy- Y
pothese vermutet einen Zusammenhang zwi-
schen mehreren Aspekten, legt aber nicht genau fest, worin dieser besteht. Ein Bei-
spiel dafir ware: ,Es gibt einen Zusammenhang zwischen Werbung und Zus-
chauerzahlen®. Die Nullhypothese wirde in diesem Fall aussagen, dass zwischen
der Werbung und den Zuschauerzahlen kein Zusammenhang besteht.

r )

Eine Hypothese kann wahrend der Sekundarforschung entstehen oderdavon unab-
hangig entwickelt werden. Wichtig dabei ist, dass sie anschlieend messbar ge-
macht werden muss. Nur so kann am Ende der Untersuchung eindeutig festgestellt
werden, ob sie bestatigt oder widerlegt wurde.

Die Hypothese ist essentiell fur die quantitati- - N\
ve Forschung. Sie muss im Vorfeld klar aus- Hypothesenbildung
formuliert sein, denn darauf wird der Frage- erfolgt bei quantitativer
bogen aufgebaut. Bei der qualitativen For- und qualitativer For-
schung kann es durchaus sein, dass die Hy- schung unterschiedlich
pothese noch wahrend der Untersuchung . )

geandert wird oder neue Hypothesen aufgestellt werden. Der Grund hierfur ist, dass
die qualitative Forschung offener ist. Sie folgt dem Gesagten der Befragten und ist
im Ablauf nicht streng an eine bestimmte Fragenfolge gebunden.
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3.3 Dritter Schritt: Methodenauswabhl

Sie kennen lhr Forschungsziel und Sie wissen welchen Zusammenhang Sie unter-
suchen wollen? Ausgehend von lhren Zielen missen Sie sich nun fir eine
Forschungsmethode entscheiden. Die Auswahl ist unter anderem davon abhangig,
wozu die Daten bendtigt werden. Wenn Sie gleiche Informationen von sehr vielen
Menschen bendtigen und am Ende lhrer Untersuchung konkrete Zahlen und Ver-
haltnisse erhalten wollen, sollten Sie sich fir eine quantitative Methode entscheiden.

Sind Sie auf der Suche nach Motiven und
A personlichen Grinden oder wollen Sie einen
Sachverhalt ermitteln, der nicht durch numeri-
sche Fragen belegt werden kann, dann soll-
ten Sie sich fur eine der qualitativen Metho-
den entscheiden.

r
Die Methodenauswahl
hangt von den
bendtigten Daten ab

3.4 Entwurf der Untersuchung

Nachdem Sie sich fir eine der mdglichen Methoden entschieden haben, missen
Sie den Fragenkatalog entwerfen. Sie missen ganz genau auf Formulierungen in
den Fragen achten, denn diese mussen lhr Untersuchungsfeld mdglichst genau und
sinnvoll abdecken. Haben Sie sich fir eine postalische Umfrage entschieden, sind-
die Befragten mit lhrem Fragebogen auf sich allein gestellt. Sie missen diesen ganz

y ~ genau verstehen, denn sie kdnnen nieman-
Achten Sie auf den fragen, wenn ihnen etwas unklar ist.
die Fragestellung Deshalb darf diese Phase auf keinen Fall

X ~ unterschatzt werden.

Sollten Sie eine Gruppendiskussion planen, so missen Sie einen Fragenkatalog
entwerfen. Der Unterschied zwischen Fragenkatalog und Fragebogen besteht in der
Behandlung der Reihenfolge der Fragen. Beim Fragenkatalog kann der Diskussi-
onsleiter flexibel agieren, wahrend die Reihenfolge des Fragebogens strengstens
eingehalten werden muss.

3.5 Pretest

Nachdem Sie Ihren Fragebogen oder -katalog entworfen haben, ist es sinnvoll einen
sogenannten Pretest durchzufuhren. Sie haben jetzt die Chance Ihren Fragebogen
an einer kleineren Personengruppe zu testen, bevor Sie mit der eigentlichen Erhe-
bung bzw. Gruppendiskussion beginnen. Anhand des Pretests lassen sich Fehler
entdecken und rechtzeitig verbessern, bevor es ernst wird. Dies ist sowohl fir die

v \ Qquantitativen als auch fur die qualitativen Me-
Der Pretest thoden wichtig. Die Bedeutung des Pretests
deckt Fehler auf wollen wir IThnen anhand einer selbst erlebten

. , Situation darstellen.

Wahrend der Entstehung dieses Manuals haben wir selbst an der Hochschule der
Medien in Stuttgart eine Umfrage gestartet, um das Publikum unseres Campusfern-
sehens zu untersuchen. Dabei wurde kein Pretest durchgefihrt. Erst nachdem alle
Fragebdgen ausgefillt wurden haben wir festgestellt, dass wir bei einigen Fragen
manchmal zu viele Antwortmoglichkeiten angegeben hatten und die Befragten sich
nur die erste oder letzte Antwortmdoglichkeit merken konnten. An anderen Stellen
hatten wir eine viel zu genaue Notenskala vorgegeben. Dadurch war es schwierig,
diese Fragen auszuwerten, weil sie keine eindeutigen Ergebnisse lieferten.
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3.6 Stichprobenbildung

Nun ist alles fertig, nur eines steht noch nicht fest: Wer soll befragt werden? Beim
Sampling mussen Sie lhre Zielgruppe genau definieren, denn aus dieser Zielgruppe
wird anschliel3end eine Stichprobe gezogen, die fur die Reprasentativitat lhrer Be-
fragung eine groRRe Rolle spielt.

Zur Reprasentativitat: Eine Umfrage sollte
den Anspruch haben, repréasentativ zu sein.
Das heil’t das Ergebnis der Umfrage sollte
theoretisch 1:1 auf die Gesamtpopulation
Ubertragbar sein. Konkret gesagt: Wenn Sie
von den 2500 Studenten an lhrer Hochschule
200 befragen und feststellen, dass 68% der Befragten am liebsten Soap-Operas
sehen, sollten im Idealfall1700- das sind 68% von 2500 — Studenten an lhrer Hoch-
schule am liebsten Soap-Operas sehen.

Eine Stichprobe repra-
sentiert alle Personen in
Ihrer Zielgruppe

Daruber hinaus sollte Ihre Stichprobe den Kriterien Objektivitat, Reliabilitat und Vali-
ditat entsprechen. Mit Objektivitét ist gemeint, dass die Messwerte oder Ergebnisse
einer Umfrage unabhangig von der Person sind, die die Befragung durgefiihrt hat.
Damit ist gemeint, dass die Befragten nicht beeinflusst wurden. Reliabilitat bedeutet,
dass lhre Ergebnisse frei von Zufallsfehlern sind. Das bedeutet, dass eine nochma-
lige Durchfihrung der gleichen Untersuchung

die gleichen Ergebnisse liefern wirde. Die ! Objektivitat A
Treffsicherheit Ihrer Befragung wird valide, Reliabilitat
wenn Sie gemessen haben, was Sie messen Validitat
wollten und lhre Daten inhaltlich bedeutsam )

sind.

3.7 Datenerhebung

Sie haben einen Fragebogen, Sie wissen wen Sie befragen und Sie haben die Fra-
genuberprift: Die Erhebung beginnt. Abhangig von der gewahlten Methode ist diese
Phase mit organisatorischem Aufwand verbunden. Denken Sie daran, die Fragebo-
gen vollstandig auszufillen oder die qualitative Befragung aufzuzeichnen, damit Sie
spater auf diese Daten fur die Analyse und Auswertung zurickgreifen kénnen.

3.8 Datenerfassung

Nun haben Sie einen Stapel Fragebdgen oder ein Band mit einer aufgezeichneten
Diskussion. Jetzt beginnt der aufwandigste Arbeitsschritt. Diese Daten muissen in
eine Form gebracht werden, die es ermdglicht, sie zu analysieren und aufzuberei-
ten. Bei quantitativen Befragungen miissen die Antworten in ein Raster eingetragen
werden. Bei qualitativen Erhebungen miissen die Gespréache wortgenau transkribiert
(abgetippt) werden. Die Datenerfassung und die anschlielende Analyse sind der
zeitaufwendigste Schritt einer empirischen Untersuchung. Planen Sie hier zeitliche
Reserven ein.

3.9 Datenanalyse

Die erfassten und sortierten Daten werden mit statistischen Methoden ausgewertet
und analysiert. Mit diesen Daten kann die Hypothese in einer Schlussfolgerung
Uberprift werden. Bei der qualitativen Forschung werden die relevantesten Aussa-
gen ausgewahlt und sortiert. Sie missen Tendenzen erkennen, diese aus den Ge-
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sprachen herausarbeiten und zusammenfassen. Anschlie3end werden bei beiden
Methoden die Ergebnisse interpretiert.

3.10 Publikation

Nach der Interpretation mussen die Ergebnisse der Untersuchung in eine Form ge-
bracht werden, die lhre Auftraggeber beim Campusmedium verstehen. Speichern
Sie die Ergebnisse lhrer Untersuchung sorg-

’ Publikation der A faltig. Sollten Sie in Zukunft eine &ahnliche
Ergebnisse in Untersuchung durchftihren, haben Sie als
konsumierbarer Form Basis Vergleichswerte und kdnnen Entwick-

AN / lungstendenzen untersuchen.

Jetzt haben Sie einen Uberblick tiber den Forschungsprozess erhalten und kénnen
nun tiefer einsteigen in die Durchfuhrung der einzelnen Methoden. Wir wiinschen
Ihnen viel Erfolg.
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4  Stichprobenbildung
Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo

Wahrend der Ausarbeitung eines detailierten Fragebogens wird viel Zeit in Untersu-
chungen investiert. Die Frage ,Wer soll befragt werden?* wird jedoch als zweitrangig
betrachtet. Oft werden Menschen befragt, die leicht zu erreichen sind.

4.1 Definition der Grundgesamtheit

Machen Sie diesen Fehler nicht und tberlegen Sie, wen genau Sie befragen wollen.
Definieren Sie in einem ersten Schritt Ihre Untersuchungspopulation, die in der Re-
gel von den Forschungszielen und den Fragestellungen abhéngig ist. Klaren Sie,
Uber welche Menge an Personen die Aussagen gemacht werden soll. D.h., Sie
mussen eine Menge von Objekten definieren (eine sachlich, zeitlich und ortlich ab-
gegrenzte Menge), fir welche die Aussagen lhrer Untersuchung gelten soll. In der
Praxis ist diese Definition meist ein Kompromiss zwischen der Menge an Objekten,
die fur den Forscher von Interesse sind, und den Ressourcen, die zur Verfiigung
stehen.

Sie kénnen beispielsweise bei einer Umfrage nach der Internetnutzung als Grund-
gesamtheit entweder alle Personen mit Internetanschluss, alle Computerbesitzer
oder die gesamten Bundesbuirger auswéhlen.

Die Komplexitat einer solchen Definition variiert in Abhangigkeit von der Art der Un-
tersuchung. Wenn Sie eine rein deskriptive Untersuchung betrachten, werden Sie
sehen, dass dort die Menge der interessanten Objekte relativ eng abgegrenzt ist.
Betrachten wir zum Beispiel die soziale Zusammensetzung der Besucher eines
stadtischen Theaters. Im diesem Fall ist die Definition der Untersuchungspopulation
vergleichsweise unproblematisch. Komplizierter sieht es bei den theorietestenden
Untersuchungen aus. Meistens ergeben sich

die Schwierigkeiten schon dann, wenn man 7 _ o o A
den Objektbereich festlegen will. Hier sind die Eine prazise Definition
Forschungsziele und Fragestellungen viel der Grundgesamtheit
komplexer. Merken Sie sich: Eine prazise erhoht die
Definition der Grundgesamtheit ist umso Reprasentativitat )
wichtiger, je mehr Reprasentativitat angest- ~

rebt wird.

4.2 Stichprobenziehung

Sie konnen naturlich alle relevanten Perso- ‘7 N
nen, die fur Sie von Interesse sind, (Grundge- Die Vollerhebung enthalt
samtheit) befragen. Das ist mit Sicherheit die Grundgesamtheit

J

eine sehr exakte Methode. Solch eine Erhe- *
bung nennt man "Vollerhebung", die z.B. in der Marktforschung bei einer Zielgruppe
bis zu etwa 500 Personen durchgefiihrt wird. Meistens werden jedoch die For-
schungsaufgaben so gestellt, dass Aussagen uber eine grol3e Anzahl an Menschen
gemacht werden sollen. In diesem Fall muss versucht werden, tUber eine so genann-
te Teilerhebung zu einem Ergebnis zu kommen.

Bevor wir die einzelnen Stichprobenverfahren und ihre Eigenschaften vergleichen,
stellen wir Ihnen die Vor- und Nachteile von Voll- und Teilerhebungen vor. Hier se-
hen Sie was fur ein Aufwand bei der jeweiligen Methode entsteht und was Sie da-
von erwarten kénnen.
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Zu den Vor- und Nachteilen einer Vollerhebung zahlen:

Vorteile Nachteile

Hoher Aufwand und hohe Kosten
Langer Zeitraum zwischen Vor-
bereitung und Abschluss der Da-
tenerhebung

Geringe Aktualitat der
Ergebnisse

Erfassungsfehler durch Mangel
an Kontrollmdglichkeiten

Grol3er Zeitaufwand fur die
Aufbereitung der Daten

Tiefe sachliche und raumliche
Gliederung maoglich
keine Auswabhlfehler

Wenn Aktualitat und wenig Aufwand fur Sie im Vordergrund stehen, wéahlen Sie
Teilerhebung. Die Vor- und Nachteile einer Teilerhebung sind:

Vorteile Nachteile
Geringere Kosten Geringe sachliche und
Schnelle Durchflihrung raumliche Gliederung
Aktualitat der Ergebnisse Auswabhlfehler
Bessere Kontrollen wahrend R&aumliche und soziale
der Erhebung Bezugssysteme kénnen nur

schwer erfasst werden

In der Praxis entscheidet man sich oft fir eine Teilerhebung, weil eine Vollerhebung,
z.B. aus Zeitgriinden, praktisch nicht durchfiihrbar oder wirtschaftlich nicht realisier-
bar ist.

Die Teilerhebung wird ,Auswahl* oder ,Stichprobe“ genannt. Wenn man sich fur
eine Teilerhebung entscheidet, muss eine

e N\ reprasentative Stichprobe aus der Grund-
Die Herausforderung der gesamtheit gezogen werden. Einerseits
Teilerhebung ist die Aus- sollte sie klein genug sein, damit sie noch
wahl einer repréasentativen Okonomisch zu befragen ist, andererseits

. Stichprobe /) muss sie aber auch die Grundgesamtheit

angemessen reprasentieren.

4.3 Zum Begriff Reprasentativitat

Sie werden sich bestimmt fragen, was eine reprasentative Stichprobe ist. Eine rep-
rasentative Stichprobe stellt ein ,verkleinertes Abbild“ der definierten Grundgesam-
theit dar. Sie sollten dabei beachten, dass es einerseits wichtig ist, dass die Grund-
gesamtheit richtig definiert ist, andererseits muss die Stichprobe eine hohe Kon-
gruenz zur Grundgesamtheit aufweisen.

Grundsatzlich kann es keine Stichprobe geben, die fur keine Gesamtheit eine Rep-
rasentativitat aufzeigt. Jede Menge von Féllen ist ein reprasentatives Abbild fur ir-
gendeine Gesamtheit von Fallen. Natirlich sollte dabei gefragt werden: Welche
Grundgesamtheit bildet sie ab? Aus diesem Grund spielt die explizite Definition der
Grundgesamtheit eine bedeutende Rolle. Erst durch die Orientierung an einer klar
definierten Grundgesamtheit kann die Frage nach der Reprasentativitat einer Stich-
probe beantwortet werden.
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Sie missen ebenso beachten, dass das ,Guterkriterium“ Reprasentativitat und die
damit verbundene Generalisierbarkeit unterschiedliche Bedeutungen in der quantita-

tiven und qualitativen Forschung haben. Sie
, : s A\
sollen sich von Anfang an bei der Planung der Reprasentativitat wird in
empirischen Untersuchung die Frage stellen, der quantitativen und
wie wichtig Reprasentativitat fur die angest- qualitativen Forschung
rebte Untersuchung ist und ob sie zu realisie- unterschiedlich
ren ist. Welcher Aufwand kann betrieben gewichtet
werden, um Reprasentativitat zu erreichen? \ /)

4.3.1 Reprasentativitat und quantitative Forschung

In quantitativen Untersuchungen wird Reprasentativitat angestrebt. Innerhalb der
gquantitativen Forschung ist es wichtig, dass die Stichprobe die Struktur der Grund-
gesamtheit in Hinsicht auf wesentliche Merkmale genau widerspiegelt. Nur dann
kann von einer reprasentativen Stichprobe gesprochen werden.

Die Reprasentativitat ist ein Guterkriterium innerhalb der quantitativen Forschung.
Sie ist von Bedeutung, wenn Sie auf Basis von Stichprobenergebnissen zuverlassi-
ge Hochrechnungen erstellen méchten, z.B.

wenn Sie Anteils- oder Mittelwerte in der '/ - A
Grundgesamtheit abschatzen wollen. Theore- Die Stichprobe muss

tisch kann Reprasentativitat tiber Zufallsstich- die Struktur der

proben erzielt werden. In der Praxis gibt es Grundgesamtheit

aber kaum eine Mdglichkeit, Stichproben aufweisen

nach rein statistischen Regeln zuféllig zu zie- ~ /
hen.

4.3.2 Reprasentativitat und qualitative Forschung

Bei der qualitativen Forschung steht nicht die Reprasentativitat im Mittelpunkt, son-
dern die Typenbildung. Die qualitative Forschung ist verbunden mit der Entschei-
dung gegen den Zufall und fur eine theoretisch-systematische Auswahl. Dabei muss
nicht mit Hilfe einiger begrenzter Falle die Grundgesamtheit widergespiegelt wer-
den. Stattdessen sollen lediglich Tendenzen identifiziert werden. Dies geschieht
durch Typenbildung anhand bestimmter Falle.

Machen Sie sich Gedanken tber die Notwen- N\
digkeit der Reprasentativitat fur Ihre Untersu- In der qualitativen For-
chung und definieren Sie lhre Grundgesam- schung steht die Typen-
theit. Uberlegen Sie, ob die Stichprobe erhe- bildung im Vordergrund
bungsfahig ist. Wenn dies geschehen ist, be- ]

ginnt das eigentliche Auswahlverfahren.

4.4 Verfahren der Stichprobenbildung (Uberblick)

Nach der Definition der Grundgesamtheit und der Entscheidung fiir eine Teilerhe-
bung, stellt sich die Frage, wie aus den Elementen der Grundgesamtheit eine Stich-
probe gezogen werden kann. Dies geschieht durch ein Auswahlverfahren, welches
die Regeln zur Konstruktion von Stichproben angibt.

Zur Ziehung einer Stichprobe existieren verschiedene Auswahlverfahren. Dabei ist
zwischen den nicht zufallsgesteuerten und zufallsgesteuerten Auswahlverfahren zu
unterscheiden.
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4.4.1 Nicht zufallsgesteuerte Auswahlverfahren

Hier wird nicht tber einen Zufallsprozess entschieden, ob ein Element in die Stich-
probe kommt. Im Mittelpunkt steht die Ent-

r N\ scheidung der Person. Die Reprasentativitat
Der Forscher entschei- wird dadurch angestrebt, dass gewisse
det ob das Element in Merkmale der Erhebungseinheit und ihre Ver-
die Stichprobe gelangt teilung in der Grundgesamtheit als Kriterien

/zur Auswahl angewendet werden.

1. Willktrliche Auswahl

Der Interviewer oder Beobachter greift sich nach eigenem Ermessen an einem be-
liebigen Ort und zu einem beliebigen Zeitpunkt Personen heraus, die er befragt. Das
geschieht z.B. bei der Durchfiihrung einer Befragung am Bahnhof oder in einem
Warenhaus. Dieses weitverbreitete Auswahlverfahren wird unter anderem von
Rundfunkanstalten fir Zuhdrerbefragungen verwendet oder von Marktforschungsun-
ternehmen und Sozialpadagogen. Leider sind solche willktrlichen Auswahlen fur
statistisch kontrollierte, wissenschaftliche Zwecke fast immer wertlos. In solchen
Fallen ist weder die Grundgesamtheit klar definiert, noch eine Auswahlwahrschein-
lichkeit berechenbar. Allerdings kann diese Art des Auswahlverfahrens in der Vorbe-
reitungsphase zu Testzwecken verwendet werden.

2. Bewusste Auswahl

Bewusste Auswahlen werden geplant und gezielt vorgenommen. Die Auswahl er-
folgt nach Kriterien, die dem Forscher fur seine Zwecke als richtig erscheinen. Ob
ein Element der Grundgesamtheit ausgewahlt wird, h&ngt nicht von der willkirlichen
Entscheidung des Forschers ab, sondern erfolgt aufgrund der vorher festgelegten
Kriterien. Das kdnnten folgende Kriterien sein: Es werden nur Experten zu einem
bestimmten Thema befragt oder es kommen nur durchschnittliche Falle z.B. 2-
Personen-Haushalte mittleren Einkommens in Frage. Bewusste Auswahlen eignen
sich bei theorietestenden Untersuchungen. Dazu zahlen:

Auswahl| extremer Falle bedeutet eine Auswahl von solchen Fallen, die im Hinblick
auf ein bestimmtes Merkmal eine extreme Auspragung haben.

Auswabhl typischer Falle bedeutet eine Auswahl von Fallen, die besonders charakte-
ristisch fur die Grundgesamtheit sind.

Auswahl nach dem Konzentrationsprinzip: Dieses Verfahren wird gelegentlich in der
amtlichen Statistik verwendet. Hier werden Falle ausgesucht, bei denen ein interes-
santes Merkmal so stark ausgebildet ist, dass diese Félle fast die gesamte Vertei-
lung in der Grundgesamtheit abbilden. Dies kdnnen z.B. Unternehmen mit dem
grofiten Umsatz in der Medienbranche sein.

Beim Schneeball-Verfahren werden Personen befragt, die von der vorher befrag-
ten Person genannt wurden. Dieses Verfahren wird bei der Auswahl von Angehdri-
gen seltener Untersuchungspopulationen gebraucht. Dabei stellt dieses Verfahren
keine Zufallsauswahl sondern eine bewusste Auswabhl dar.

Das Quota-Verfahren wird oft in der kom-

g Quotaverfahren ist eine " merziellen Forschung eingesetzt. Hier geht es
Zwischeform der um eine Zwischenform von bewusster und
bewussten und willkirlicher Auswahl. Dieses Auswahlverfah-
willkiirlichen Auswabhl ren ist partiell bewusst, da Vorgaben von

\ ~/ Quoten fir einige Merkmale existieren. Den
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Interviewern werden Quoten von Merkmalen vorgegeben, welche die befragten Per-
sonen aufweisen missen. Dies kénnen z.B. Alter, Geschlecht, und Wohnlage sein.
Im Hinblick auf die Realisierung ist dieses Auswahlverfahren partiell willkirlich, da,
im Rahmen dieser Quoten, der Interviewer freie Hand Uber die Auswahl des Befrag-
ten hat. Ein zentrales Problem dieses Verfahrens ist, dass die Quoten meist unab-
hangig voneinander vorgegeben werden.

Grundsatzlich haben die nicht-zufallsgesteuerten Auswabhlverfahren folgende
Vor- und Nachteile.

Vorteile Nachteile

Auswabhlfehler

Keine statistische Kontrolle des
Auswahlfehlers

Réaumliche und soziale Bezugs-
systeme kénnen nur schwer er-
fasst werden

Geringer Aufwand

Geringe Kosten

umfassende Informationssammliung
Uber interessante Falle

4.4.2 Zufallsgesteuerte Auswahlverfahren

In den quantitativen Untersuchungen wird die Reprasentativitat angestrebt. Der For-
scher ist an der Gesamtheit der Merkmalstrager interessiert. Aufgrund von Ressour-
cenmangel kann er jedoch die Vollerhebung nicht durchfiihren. Daher wahit er eine
Stichprobe. Bestimmte Merkmale der Grundgesamtheit, die fir den Forscher wichtig
sind, sollen in der Stichprobe genau so ver-

teilt werden wie in der Grundgesamtheit. Mit- 7 \
tels einer Zufallsauswahl wird dies gesichert. Der Forscher entschei-
Die Entscheidung, ob ein Element der det ob das Element in
Grundgesamtheit auch ein Element der die Stichprobe gelangt
Stichprobe ist, wird dem Forscher durch ei- \ J

nen kontrollierten Zufallsprozess abgenommen.

Ein zufallsgesteuertes Auswahlverfahren wird verwendet, wenn ein gezieltes Aus-
wahlverfahren nicht durchfiihrbar ist, d.h. wenn keine oder nur sehr wenige Kenn-
tnisse Uber die Struktur der Grundgesamtheit vorhanden sind. Dabei kann die Rep-
réasentativitat ohne Kenntnisse tber die Struktur der Grundgesamtheit sichergestellt
werden. Dass wird dadurch gewahrleistet, dass die Merkmalstrager kontrolliert zu-
fallig aus der Grundgesamtheit entnommen werden. Jeder Teilnehmer der Grund-
gesamtheit hat die gleiche Chance in die Stichprobe aufgenommen zu werden. Die
Ziehung der Lotto-Zahlen stellt ein &hnliches Verfahren dar. Ein mdglicher Stichpro-
benfehler Iasst sich hierbei mathematisch berechnen.

Generell kdnnen Sie ein Verfahren zur Erstellung einfacher oder komplexer Zufalls-
auswahlen bestimmen.

Erstellung einfacher Zufallsauswahlen

Hier wird der Auswahlplan durch eine Kartei oder eine Liste reprasentiert. Die Kartei
oder die Liste enthalt Elemente der Grundge-

samtheit. Dabei kdénnen sie zwischen einer A
reinen Zufallsauswahl oder systematischen Bei der reinen Zufalls-
Zufallsauswahl wéhlen. Bei der reinen Zu- auswahl hat jedes
fallsauswahl wird aus einer Grundgesamtheit Element die gleiche

mit N Elementen eine Stichprobe mit n Ele- Chance in die Stichpro-
menten gezogen. Dabei hat jede mdgliche be zu gelangen

Stichprobe mit n Elementen die gleiche \ J
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Chance in die Stichprobe zu gelangen. Dies kann anhand eines Lotterieverfahrens
dargestellt werden. In diesem Fall gibt es fur jedes Element der Grundgesamtheit
eine Kugel oder ein Los. Nach dem Mischen werden die Kugeln zuféllig gezogen.
Die gezogenen Kugeln bilden die Stichprobe. In der Praxis wird dieses Verfahren
nur bei kleinen Grundgesamtheiten angewendet.

Neben diesen Auswahlverfahren existieren Techniken, die als systematische Aus-
wahlverfahren zusammengefasst werden. Bspw. wird jeder 10. Haushalt der defi-
nierten Grundgesamtheit befragt.

Die einfachen Wahrscheinlichkeitsauswahlen bringen jedoch einige Nachteile mit
sich. Bei weit gestreuten Grundgesamtheiten im regionalen Kontext erfordert dieses
Verfahren viel Zeit und Geld. AuRerdem werden Untergruppen, mit einem kleinen
Anteil an der Grundgesamtheit, unterproportional vertreten.

Erstellung komplexer Zufallsauswahlen

Um die oben genannten Nachteile von einfachen Zufallsauswahlen zu beseitigen,
Va N wurden die komplexen Auswahlverfahren
Komplexe Zufallsaus- entwickelt. Die komplexe Wahrscheinlich-
wahlen werden bei Un- keitsauswahl wird insbesondere dann ange-
tersuchungen der Ge- wendet, wenn eine Untersuchung die allge-
samtbevoélkerung meine Bevolkerung als Grundgesamtheit be-
verwendet sitzt und aus Kombination mehrerer Auswahl-

RS - verfahren besteht.

Bei den geschichteten Zufallsstichproben werden die Elemente der Grundge-
samtheit in Gruppen aufgeteilt. Jedes Element gehdrt nur zu einer Gruppe. Danach
werden die einfachen Zufallsstichproben aus den Gruppen gezogen. Dies geschieht
z.B. wenn die Gruppen von Befragten (Alleinstehende Menschen, verheiratete Men-
schen mit Kinder, verheiratete Menschen ohne Kinder, etc.) anhand lhres Lebens-
stils verglichen werden sollen.

Die Klumpenstichprobe ist eine Zufallsstichprobe, bei der die Auswahlregeln nicht
auf die Elemente der Grundgesamtheit, sondern auf zusammengefasste Elemente,
sogenannte Klumpen (Cluster), angewendet werden. Dabei werden die Daten aller
Elemente eines Clusters verwendet. Das Auswahlverfahren bezieht sich auf Teilkol-
lektive, z.B. Schulklassen, Arbeitsteams, etc. Sie sollten aber beachten, dass die
Erhebungseinheiten in diesem Fall nicht die Klumpen selbst sind, sondern die ein-
zelnen Teilnehmer der Gruppe. Die Vorteile dieses Verfahrens kommen zum Tra-
gen, wenn es keine Auflistung der Elemente der Grundgesamtheit gibt.

Bei mehrstufigen Auswahlverfahren  werden die Zufallsauswahlen in mehreren
Stufen durchgefiihrt. Diese Auswahlverfahren bestehen aus einer Reihe nacheinan-
der durchgefihrter Zufallsstichproben. Dabei stellt die jeweils entstehende Zufalls-
stichprobe die Auswahlgrundlage der folgenden Zufallsstichprobe dar.

In der Praxis werden im Bereich der professionellen Mediaforschung oft mehrstufig
geschichtete Auswahlverfahren angewendet, die der Arbeitskreis Deutscher Markt-
forschungsinstitute (ADM) mit anderen fihrenden Instituten entwickelt hat. Diese
Stichprobenplane beinhalten drei Auswahlstufen. Als Erstes wird die Auswahl von
Stimmbezirken gebildet. Als Zweites werden die Haushalte in den Stimmbezirken
ausgewahlt, die Adressen aller Haushalte innerhalb des Bezirkes aufgelistet und die
Zufallsauswahl getroffen. Als Drittes erfolgt die Auswahl der Zielpersonen in den
Haushalten fur ein Interview. Diese Auswahl erfolgt zuféllig. Durch die steigende
Anzahl an Telefonbefragungen verliert jedoch dieses Rahmenschema an Bedeu-
tung.
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Die Vor- und Nachteile zufallsgesteuerter Auswahlen  sind:

Vorteile Nachteile

Zufallsstichproben schwierig durch-
zufiihren

Ersatz von Ausféllen problematisch
Die langere Vorbereitung und Durch-
fuhrung verursacht hthere Kosten
bei geringerer Aktualitat

Reprasentative Ergebnisse
Auswahlfehler kann statistisch
berechnet und kontrolliert wer-
den

Auswahl unabhéangig von Ent-
scheidungen des Forschers

4.4.3 Tipps

Machen Sie sich Gedanken Uber die Bedeutung von Représentativitat fur lhre Un-
tersuchung im Hinblick auf die verschiedenen Auswahlverfahren. Merken Sie sich:
Zufallsstichproben kommen dem Prinzip der Représentativitait am nachsten. Be-
wusste Auswabhlverfahren sind fir die meisten Befragungen ungeeignet.

Die Besonderheit der Zufallsauswahl ist, dass die Stichprobenvariable eine Zufalls-
variable ist, die Uber eine Wahrscheinlichkeitsverteilung gekennzeichnet wird. Dies
kann statistisch nachvollzogen werden. Bei einer nicht zufalligen Auswahl kann nur
von einer verbalen Verallgemeinerung gesprochen werden, d.h. es existieren nur
allgemein variable Tendenzen. Die Tendenzen spiegeln aber nicht die Allgemeinheit
wieder.

Sie sollten sich merken, dass auch rein verbal sehr sinnreiche und gut begrindete
Schlussfolgerungen gezogen werden kdnnen. Der Hauptvorteil einer echten Zufalls-
stichprobe besteht darin, dass die Gefahr in Form von Stichprobenfehlern berechen-
und steuerbar ist (z.B. Uber den Stichprobenumfang). In der Praxis ist eine echte
Zufallsstichprobe aber nur schwer durchfiihrbar und verursacht viel Aufwand.

4.5 Stichprobengrof3e

Bei der Planung der Stichprobe lautet eine N\
zentrale Frage: Wie viele Menschen sollen Die StichprobengroRe
befragt werden, um ein optimales Ergebnis zu kollidiert oft mit den ver-
erzielen? Die Planung und Festlegung einer fiigbaren Ressourcen
Stichprobe ist immer mit dem Problem der ‘' ]

verfiigbaren Ressourcen verbunden.

Einerseits wird die StichprobengréRe durch statistische Uberlegungen beeinflusst.
Andererseits sollen Stichprobenergebnisse so genau wie moéglich sein. Das bedeu-
tet, dass die Ergebnisse einer Stichprobe erwartungsgemafRl und hdéchstméglich
préazise sein sollen. Aul3erdem ist die Entscheidung der Stichprobengréf3e umso
wichtiger, je mehr Représentativitat in den Ergebnissen anstrebt wird.

In der Praxis heil3t es oft: Wie klein darf die Stichprobe sein? Hinter dieser Frage
stecken rein finanzielle Uberlegungen. Egal, ob ein kostenintensives oder kosten-
gunstiges Verfahren einsetzt wird: Die Kosten nehmen mit steigendem Umfang der
Stichprobe zu.

In der quantitativen und qualitativen Forschung gibt es diesbeziiglich verschiedene
Meinungen. Sicherlich finden Sie in der quantitativen Forschung die Ansicht, dass
mit steigender StichprobengroRe eher die Grundgesamtheit widergespiegelt wird.
Grundsatzlich hangt die StichprobengréRe bei der quantitativen Forschung von der
Préazisionsanforderung ab.
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Eine universelle Antwort werden Sie jedoch in der Literatur zur Medienforschung
oder Sozialforschung nicht finden. Manche Autoren behaupten, dass eine Stichpro-
be mindestens 30, besser 50 Falle enthalten muss. lhre Begriindung ist, dass erst
ab dieser GroRRe der Stichprobe behaupten
werden kann, dass der wesentliche Teil der
Verteilung der Stichprobenergebnisse an die

Literatur keine N.(_)rmalyerteilgng'der Grundge_samtheit ange-
. universelle Antwort ) n_ahert ist. _Bel reinen Zufallsstichproben lasst
\ sich der Stichprobenfehler errechnen.

Is N\
Fur die Stichproben-
grof3e gibt es in der

Fur die Untersuchung von Hochschulmedien ist es beispielsweise empfehlenswert,
eine Stichprobe fur eine Umfrage zu bilden, die 80 bis 100 Fallen umfasst. Erstens
halt sich der Aufwand bei so einer Umfrage im Rahmen. Zweitens ist die Grundge-
samtheit einer solchen Umfrage homogen, was erlaubt, die Stichprobe relativ klein
zu halten.

Bei der qualitativen Forschung wird keine grof3e Anzahl von Fallen angestrebt. Hier
spielt die Fragestellung typischer Féalle eine bedeutendere Rolle. Dabei ist die Ent-
deckung und Beschreibung von Strukturen und Bezligen wichtig. Die Reprasentati-
vitat ist kein entscheidendes Kriterium. Entscheidend ist die Angemessenheit fur die
theoretische Fragestellung. Die StichprobengrofRe ist nicht von statistischen Uberle-
gungen beeinflusst. Beachten Sie, dass in der qualitativen Forschung der Stichpro-
benumfang vorher nicht festgelegt wird. AuBerdem kénnen Sie weitere Falle so lan-
ge einbeziehen, bis Sie die erwlnschten Erkenntnisse gewonnen haben.

4.6 Umsetzung der Stichprobenbildung

Klaren Sie friihzeitig eine sinnvolle und machbare Stichprobenstrategie fir Ihre Un-
tersuchung. Dies hilft Ihnen, viele Probleme friih zu erkennen. In Abhangigkeit von
den Untersuchungsmethoden ergeben sich unterschiedliche Herausforderungen.
Beispielsweise wird bei Online-Umfragen keine reprasentative Umfrage moglich
sein, solange die Information lUber die Gesamtpopulation von Internetnutzern fehit.
Auch bei postalischen Befragungen sichert eine hohe Ricklaufquote noch keine
Reprasentativitat, wenn die angeschriebenen Adressen keine Zufallsauswahl einbe-
ziehen.

Bei der Vorbereitung und Umsetzung einer Untersuchung sind die folgenden zentra-
len Schritte fur Sie zu beachten:

Definition der Grundgesamtheit: Wer genau soll befragt werden?
Entscheidung fir eine Teil- oder Vollerhebung

Die Reprasentativitat von Stichproben: Wie wichtig ist Reprasentativitat an-
zustreben?

Bestimmung eines Auswahlverfahrens: Welches Auswahlverfahren ist ge-
eignet bzw. mdglich?

Gestaltung von Stichprobenplan — Wie? Wann? Wo? Von wem? Werden die
Stichproben gezogen?

Wahl der StichprobengroRe: Wie viele Personen sollen befragt werden?
Realisierung des Stichprobenplans
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5 Methodenraster
Autoren: Tobias Amend, Dana Rieger

Bevor Sie nun die einzelnen Befragungsmethoden kennenlernen, soll Ihnen nach-
folgende Tabelle einen Uberblick geben, welche Methode am geeignetsten fiir wel-
che Fragestellung ist. Zudem zeigt ihnen das Raster, mit welchen Kosten und wel-
chem Zeitaufwand Sie rechnen mussen und wie einfach es ist, eine reprasentative
Aussage nach der Befragung zu treffen.

Sie finden die Spalte der jeweiligen Befragung zudem am Anfang jeder dargestellten
Befragungsmethode.

‘Alpejuaseldas Biusm Jnu pun Jabipuemyne)sz pun Jaina) USPOYISIN UsAireuenb ual
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6 Quantitative Methoden der Medienforschung:
Einleitung

Autor: Carina Hekler

Lvertraue nur den Statistiken, die du selbst gefalscht hast.“ Mit dieser Aussage von
Winston Churchill zitieren auch heute noch zahlreiche Menschen Ergebnisse der
Medienforschung, besonders wenn sie diese nicht nachvollziehen kénnen. Sicher-
lich mangelt es hierbei manchmal an der professionellen Kompetenz in den For-
schungsmethoden. Das Zitat wird aber auch mit Vorliebe benutzt, wenn die Ergeb-
nisse den subjektiven Erwartungen nicht entsprechen. Damit Sie nicht in die missli-
che Lage kommen, an mangelnder Kompetenz zu scheitern und ihrer Statistik bzw.
Ihrer Campus-Medienforschung vertrauen kénnen, méchten wir Ihnen durch dieses
Handbuch mit einfachen Schritten behilflich sein. Vielleicht wollte Winston Churchill
mit seiner Aussage auch mahnend zum Ausdruck bringen, dass man Daten aus der
Medienforschung nur dann sinnvoll verwenden kann, wenn der Leser die in diesem
Bereich verwendeten Definitionen und Konventionen kennt und versteht, sie erkla-
ren oder gar in ihren Auswirkungen auf Ergebnisse einordnen kann. Dieser Teil des
Buches, Uber die quantitativen Methoden der Campus-Medienforschung, soll Thnen
dabei helfen, die unglaublichen Mengen an Informationen, die Sie wahrend lhrer
Forschung erhalten werden, erheben, analysieren, verarbeiten und auswerten zu
konnen.

Sie konnen auf verschiedene Weisen Medienforschung fiur Ihr Campus-Medium
betreiben und unterschiedliche Verfahren der Datenerhebung und Datenanalyse
wahlen. Diese Verfahren lassen sich grob in drei Bereiche einteilen: Die kommuni-

kationswissenschaftlichen Anséatze werden
: ) o : 4 A
meist mit Verfahren der quantitativen Wissen- Kommunikationswis-
schaft untersucht, interpretative Anséatze grei- senschaftliche
fen oft auf qualitative Verfahren zuriick, wo- Ansatze werden mit
hlnge_ger_] im Kontgxt psychologlsche_:r Ansat- quantitativen Verfahren
ze haufig kontrollierte bzw. experimentelle untersucht
Settings genutzt werden. "\ )

Nachfolgend wollen wir Sie mit der meist verwendeten und fur ihren Forschungs-
zweck sehr wichtigen Methode, der quantitativen Forschung, vertraut machen.
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7 Was sind quantitative Methoden der
Medienforschung?

Autoren: Carina Hekler, Melanie Ruoff

Wie bereits in der Einleitung erwéhnt, bedienen sich die meisten kommunikations-
wissenschaftlichen Rezeptionsforschungsstudien tblicherweise quantitativer Verfah-
ren der sozialwissenschaftlichen Datenerhebung und -auswertung. Da hierbei das
Verhalten oder die Reaktion des Publikums im Mittelpunkt stehen, handelt es sich
meist um Befragungen, seltener um Beobachtungen. Auch Inhaltsanalysen sind in
diesem Zusammenhang eher selten, denn sie geben kaum Hinweise auf die Nut-
zung und Verarbeitung des Medienangebots. In diesem Handbuch wird deshalb auf
die Beobachtung und die Inhaltsanalyse verzichtet. Aber keine Sorge, Sie werden
fur die Forschung im Campus-Medienbereich durchaus mit den hier vorgestellten
verschiedenen Befragungsmethoden auskommen und benétigen die weiteren Me-
thoden der quantitativen Forschung nicht zwingend.

Doch bringen wir zuerst ein bisschen Licht ins Dunkle und fangen von vorne an.
Was verbirgt sich tberhaupt hinter dem Begriff quantitative Methode?

Unter der quantitativen Methode der Medienforschung kénnen Sie die Verfahrens-
weise der Datenauswahl, Datensammlung und Datenanalyse verstehen.

Abb. 7-1: Phasenmodell eines Forschungsprozesses

Quantitative Methoden legen lhnen regelhafte Strukturen in situativen Handlungen
offen und liefern Ihnen im Wesentlichen Informationen tber Haufigkeitsverteilungen.

Die quantitative Untersuchung bedient sich

der Quantifizierbarkeit von Daten mit dem

Ziel, in kontrollierbarer und vergleichbarer

tiber Haufigkeits- Weise Informati_onen uber Meinungen, Ein-

verteilungen. ste_llun_gen, Motiven, \{grhaltenswelsen und

N /) objektive Lebensumstande zu gewinnen.

Quantitative Methoden der Medienforschung

sind hypothesenprifender Art und darauf ausgerichtet, Giber die statistische Deskrip-

tion von Stichprobenbefunden hinaus zu méglichst reprasentativen Aussagen uber
eine definierte Grundgesamtheit zu gelangen.

4
Quantitative Methoden
liefern Informationen

Fur die Erfassung von quantitativen Daten
dienen die standardisierten Erhebungsme-
: thoden. Dem Interviewer liegt dabei ein strikt
sind hypothesen- . )

priifender Art eln;uhaltender_Frag«_abogen vor, in plem For-

e /, mulierungen, die Reihenfolge und die Anzahl
der Fragen streng vorgeben sind. Somit lasst

der standardisierte Fragebogen dem Interviewer keine Gelegenheit flr Variations-
maoglichkeiten der Fragestellungen. Der Grund fur die Standardisierung liegt darin,
alle Antworten der interviewenden Personen vergleichbar machen zu kénnen. Damit
schaffen Sie sozusagen eine gemeinsame Wahrung fur verschiedene Befragungen
zu bestimmten Zeitpunkten oder fur unterschiedliche Medien und kénnen diese zu-
sammenfassen. Allerdings fordert der Grad der Standardisierung auch seinen Preis:
bei der Verwendung von geschlossenen Fragen, wird der Interviewer nie ein Ant-

Quantitative Methoden
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wortspektrum jenseits der vorgelegten Vorgaben erhalten. Der Befragte kann nur
innerhalb der Antwortméglichkeiten seine Meinung auf3ern.

Das standardisierte Interview gilt als das am
haufigsten eingesetzte Verfahren der Befra-
gung. Es eignet sich besonders gut, wenn die
Themenbereiche klar voneinander abge-
grenzt sind und bereits detaillierte Vorkenn-
tnisse Uber das Thema vorhanden sind.

e N\
Standardisierung
schafft eine gemeins a-
me Wahru ng fur ver-
schiedene Befragungen

7.1 Die Durchfuhrung

Wenn Sie von der quantitativen Forschung sprechen, dann sprechen Sie von einem
linearen Prozess, da der Forschungsansatz einem klar definierten, aufeinander auf-
bauenden Vorgehen unterliegt. Dieses Vorgehen kann man grob in siebe Schritte
unterteilen:

Am Anfang lhrer Forschung steht eine Theorie oder
[1_) Theorie ] verschiedene Fragen, die Sie durch ihre Untersu-

chung beantwortet haben wollen. Aus dieser anfang-
lichen Theorie kdnnen Sie eine Hypothese formen.
Diese wird am Beginn der Forschung gebildet, um
] dann verifiziert oder falsifiziert zu werden.

V—

[ 2.) Hypothesen

Danach erreichen Sie die Operationalisierung. Dies
ist die Art und Weise, in der Sie ein theoretisches
Konstrukt messen sollen. Hierbei suchen Sie sich
[3-)0perationalisierun9 ] eine passende Erhebungsmethode und passende
Erhebungsinstrumente aus. Sie fassen also die theo-
retischen Begriffe der Hypothese durch konkrete
Indikatoren oder Merkmale (bzw. Variablen) auf und
[4.)Stichprobe ] versuchen, Sie dadurch messbar zu machen. Da-
nach erfolgt die Stichprobe, die anhand ihrer Repra-
sentativitat ausgewahlt wird. Dieser Aspekt ist bei
einer quantitativen Methode von besonderer Bedeu-
[5_) Erhebung ] tung, da das Forschungsergebnis eine generalisier-
bare Aussage treffen mochte. Wenn Sie nicht auf die
Reprasentativitat lhrer Stichprobe achten, kdnnen
Sie Ihre Untersuchung nicht verallgemeinern. Nach
[ 6.) Auswertung ] der Stich_probe grfolgt die Erhebung. Da lhre I_3efra-
gungen i.d.R. einen groRen Umfang haben, ist es

sinnvoll, einen standardisierten Fragebogen zu nut-
zen. Hierbei konnen lhnen verschiedene Methoden,
] bspw. die persdnliche, schriftliche, telefonische oder
Online-Befragung, helfen. Nach der fertigen Erhe-

Y

—

—

—

—

[ 7.) Uberpriifung

Abb. 7-2: Vorgehen der quanti- 0UnNg mussen Sie die Daten statistisch auswerten. Oft
tativen Methode verwendet man hier vorgefertigte Antwortschablonen.

Dies ist sinnvoll, um Subjektivitat, die auch ungewollt
und unbemerkt vorkommen kann, zu vermeiden. Nachdem Sie die Daten ausgewer-
tet haben, konnen Sie Uberprifen, ob die urspriingliche Hypothese bestatigt oder

abgelehnt wurde. Wenn Sie nach diesen sie- \
ben Schritten vorgehen, steht einer gelunge- Quantitative Fors chung
nen Forschung fir Thr Campus-Medium nichts ist ein linearer Prozess

mehr im Wege. N y]




22 | campusMedienForschung

7.2 Noch einige Tipps, bevor Sie starten...

Nachfolgend méchten wir Sie noch auf einige Dinge aufmerksam machen, die Sie
wahrend lhrer sieben Schritte der quantitativen Forschung beachten sollten:

Wenn Sie an den Erhebungsinstrumenten arbeiten, steht am Anfang Ihrer Erhebung
die Entwicklung und Spezifizierung von Fragen bzw. Hypothesen, denen in der Un-
tersuchung nachgegangen werden soll. Wenn Sie einen standardisierten Fragebo-
Ve N 9en nutzen, was aus Grinden der Quantifi-
Am Anfang der zierbarkeit durchaus sinnvoll sein kann, be-
Erhebung steht die steht dieser aus einzelnen, moglichst prazise
formulierten Fragen, fir die Sie i.d.R. ge-

fizierung von Fragen schlossene Antwortm('jglichkeiften entwickeln

bzw. Hypothesen sollten. Daraus folgt, dass die Entwicklung

L /) eines standardisierten Instruments eine ver-
gleichsweise enggefasste Umgrenzung des

zu untersuchenden Wirklichkeitsausschnitts erfordert. Auf Ihre Arbeit auf Campus-
Medien bezogen, kdnnte folgendes Beispiel eine Rolle spielen: Wenn Sie in lhrer
Befragung von Studenten den Zusammenhang zwischen Medienkonsum und Stu-
dienerfolg untersuchen mdchten, so missen Sie einzelne Bereiche (z.B. ob jemand
ein Medium besitzt, zu welcher Zeit, wo, wie lange ein Medium benutzt wird etc.)
spezifizieren, zu denen Sie dann eine oder mehrere Fragen entwickeln kdnnen. Die
von lhnen getroffene Auswahl dieser Wirklichkeitsausschnitte, wie auch die Entwick-
lung der einzelnen Fragen, setzt eine Reihe von Hypothesen ber mogliche Zu-
sammenhange zwischen Medienkonsum und Studienerfolg voraus. Solche Hypo-
thesen kénnen auf theoretische Grundlagen, Beobachtungen oder Erfahrung zu-

Entwicklung und Spezi-

riickgehen.
4 A\
Die Entscheidung zur Auch wenn Sie die Antwortkategorien entwi-
Datenreduktion ist un- ckeln, ist ein solches Wissen Voraussetzung.
widerruflich Grundsatzlich kénnen Sie bei der spéateren
AN / statistischen Auswertung der Daten nur jene

Zusammenhange untersuchen, die Sie in der Erhebung durch entsprechende Fra-
gen erfasst haben, d.h. wenn Sie sich einmal fur eine Reduktion im Zuge des linear
angelegten Forschungsprozesses entschieden haben, ist dies prinzipiell unwiderruf-
lich. Daran werden Sie erkennen, dass die Entwicklung eines Erhebungsinstrumen-
tes in der standardisierten quantitativen Forschung sehr aufwendig ist, da Sie hier
sehr wichtige, im weiteren Forschungsverlauf nicht mehr revidierbare Entscheidun-
gen treffen missen.

Wenn Sie zur eigentlichen Datenerhebung kommen, dann sollte diese eher ,ma-
schinell“ ablaufen. Sie haben ja bereits alle forschungsrelevanten Entscheidungen
im Vorfeld getroffen und sollten nun als Interviewer das Instrument in einem weitge-

hend standardisierten Kontext einsetzen.
Y Stellen Sie sich vor, als orientierten Sie sich
am Ideal einer Laborsituation. Bringen Sie die
Befragten in eine vergleichbare Situation.
Setzten Sie lhren Probanden vergleichbaren
Fragereizen aus und halten Sie die Antwort-
reaktionen fest. Schreiben Sie zuséatzlich nicht beeinflussbare Kontextfaktoren wie
bspw. Anwesenheit Dritter beim Interview, Dauer des Interviews etc. ebenso als
Befragungsdaten auf.

4
Nicht beeinflussbare
Kontextfaktoren in
Interview festhalten

\

Bei der quantitativen Methode wird die Zahl der gefuihrten Interviews durch die spé-
ter zu ziehenden statistisch kontrollierten Schliisse von der Stichprobe auf die
Grundgesamtheit Ubertragen.
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Nachfolgendes Schaubild soll Ihnen nochmals die Merkmale der quantitativen Me-
dienforschung veranschaulichen.

Abb. 7-3: Merkmale der quantitativen Medienforschung
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Sie konnen Ihre Befragungen grundséatzlich als personliches (i.d.R. mundliches)
Interview oder mittels eines Mediums (schriftlich, telefonisch, elektronisch oder
internet-basiert) durchfiihren. Die nachfolgende Abbildung der Arbeitsgemeinschaft
deutscher Marktforschungsinstitute (ADM) gibt Ihnen einen Einblick in die
Verbreitung dieser Befragungstechniken.

T0%

60%

S50%

40%

30%
Personliche
Interviews

L ™ Telefoninterviews
schriftliche Interviews

10%

—__--—-P’ = === Online-nterviews
o% I "' T ; ; T T |
1990 1995 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Abbildung 7-4:Verbreitung der Befragungstechniken (ADM)

Hierbei sieht man deutlich, dass das personliche Interview kontinuierlich abnimmt,
da die Kosten und der Zeitaufwand eines solchen Interviews sehr hoch eingeschétzt
werden. Das Telefoninterview nimmt leicht zu, das schriftliche Interview hatte seinen
Hohepunkt mit 28% 2001 erreicht und Online-Interviews wachsen, sind aber wenig
reprasentativ.
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8 Erstellung eines Fragebogens
Autoren: Janos Burghardt, Daniel Daugsch, Christoph Stockbriigger

Die Erstellung und Konzeption des Fragebogens spielt bei der Datenerhebung
durch quantitative Methoden eine zentrale Rolle. Denn es ist unteranderem von dem
Fragebogen abhangig, wie viele und wie detailiert die Befragten Informationen oder
Daten preisgeben.

Unabhangig von der Befragungsmethode ist bei der Gestaltung eines Fragebogens
eine Reihe von Faktoren zu beachten. Der Proband kann durch die Art der Fragen,
der Reihenfolge oder der Darstellung beeinflusst werden. So kann ein guter Frage-
bogen die Aufmerksamkeit und das Interesse
an einer Befragung steigern und damit den
Erfolg der Umfrage. Genauso konnen falsche
Fragen und ein zu komplizierter Aufbau des kann den Probanden
Fragebogens zu einem unbrauchbaren Mes- beeinflussen
sungsergebnis fihren. \ /)

A\

r N\
Die Reihenfolge oder
Darstellung der Fragen

Damit ein Fragebogen zu einer erfolgreichen Befragung beitragt, sollten Sie folgen-
de Rahmenbedingungen und konzeptionellen Faktoren beachten.

8.1 Konzeption des Fragebogens

Nachdem die Ziele der Umfrage und die Rahmenbedingungen geklart sind, steht die
Konzeption des Fragebogens und die Formulierung der Fragen an.

8.1.1 Umfang der Befragung

Als erstes sollte bei der Fragebogenkonzeption der Umfang der Befragung festge-
legt werden. Hierbei ist zu beachten, dass der zeitliche Aufwand fur die Befragten
wesentlich mit der Akzeptanz des Fragebogens zusammenhéngt. Deshalb muss
geklart bzw. abgeschatzt werden, wie viel Zeit die Probanden fir die Bearbeitung
des Fragebogens aufwenden konnen. Generell sollte der Fragebogen so kurz wie
madglich sein, um den Aufwand fur die Teil-

nehmer moglichst gering zu halten. Die Pro- '/ _ _ A
banden sind selten bereit, mehr als 10 min. Im Fall einer personli-
fir eine Befragung aufzuwenden, wobei die chen Relevanz des
personliche Relevanz des Themas der Befra- Themas steigt die Moti-
gung auf diesen Richtwert Einfluss nehmen vation der Befragten )

kann.
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8.1.2 Fragen formulieren

Da bei vielen Befragungsarten die Teilnehmer auf sich allein gestellt sind und keine
Fragen stellen kénnen oder in einem Interview die Fragen nicht standig wiederholt
werden sollten, sind folgende Regeln bei der Fragenformulierung unabhéngig von
der Befragungsmethode zu beachten:

Einfache sprachliche Formulierungen und keine Fremdworter verwenden
Lange Aussagen und Schachtelsatze vermeiden

Mdoglichst konkret fragen

Nur eindimensionale Fragen stellen

Keine Fragen oder Aussagen mit doppelter Verneinung verwenden
Worter wie ,alle* oder ,immer* vermeiden, da Probanden sonst zu
Pauschalisierungen neigen

Keine Fragen stellen, die den Befragten tberfordern (z.B.“Wie viel Pro-
zent deiner Freizeit verbringst du mit lernen?*)

Generell sollte darauf geachtet werden, dass die Fragen vom Befragten
leicht und schnell verstanden und beantwortet werden kénnen.

8.1.3 Fragenarten

Neben der Formulierung der einzelnen Fragen spielt auch die Art der Fragen eine
besondere Rolle. Je nach dem was und wie detailiert Sie etwas von den Befragten
erfahren mdchten, gibt es verschiedene Fragentypen, die den Probanden unter-
schiedlichen Spielraum fur seine Antwort geben.

Dabei wird hauptsachlich zwischen offenen und geschlossenen Fragen unterschie-
den.

Offene Fragen

Bei dieser Fragenart ist der Befragte vollig frei in der Beantwortung der Frage und
beantwortet die Frage mit seinen eigenen Worten. Dadurch hat er einen grof3en
Antwortspielraum. Im Fragebogen werden diese Fragen haufig mit einem leeren
Kastchen fir die Antwort versehen, so dass in der Regel nur der verfligbare Platz
die Antwort einschrankt.

Dadurch, dass der Befragte keine Antwortmdglichkeiten zur Auswahl hat, sondern
a N aus seinem eigenen Relevanzsystem antwor-
Offene Fragen beant- tet, kénnen voéllig neue Aspekte des Untersu-

wortet der Proband aus chungsumfeldes ,entdeckt‘ werden. Deshalb

dem eigenen Relevanz- eignen sich (_)ffene Fragen fur Voruntgrsu-

system chungen zu einer Umfrage oder um Meinun-

< /7 gen, Vorschlage und Einstellungen abzufra-
gen.

Jedoch haben offene Fragen den Nachteil, dass sie durch den héheren Beantwor-
tungsaufwand von den Befragten haufiger nicht beantwortet werden.

Es kommt hinzu, dass die Antworten auf offene Fragen durch die unterschiedliche
Artikulationsfahigkeit der Befragten schwer vergleichbar und gerade bei quantitati-
ven Untersuchungen nur schwer auswertbar sind. Die Antworten missen zur Aus-
wertung verschiedenen Kategorien zugeordnet und damit quantisiert werden.
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Geschlossene Fragen

Bei geschlossenen Fragen werden dem vor- ©
gegeben. Aus den verschiedenen Mdglichkei-
ten soll der Proband nur das Zutreffende ank-
reuzen und kann die Frage schnell und ein-
fach beantworten. Die verschiedenen Ant-
wortoptionen leiten sich von dem Ziel und dem Untersuchungsgegenstand der Um-
frage ab. Auch Mehrfachantworten kdnnen maoglich sein.

Geschlossene Fragen
schranken den Proba n-
den bei der Antwort ein

J

Was haben Sie gestern Abend unternommen?
[] geschlafen [] Kino
] ferngesehen [] Freunde besucht
[] gelesen [ ] sonstiges

Abb. 8-1: Bsp. Geschlossene Frage

Durch die vorgegebenen Antwortmdglichkeiten wird der Befragte bei seiner Antwort
eingeschrankt. Diese Einschréankung der Antwortmdglichkeiten macht die Auswer-
tung der Umfrage erheblich leichter, weil die Antworten nicht mehr kategorisiert
werden mussen und direkt vergleichbar sind.

Zusétzlich kénnen durch verschiedene Dar-
stellungs_formen der Antwortmogl|c_hke|ten Geschlossene Fragen
unterschiedliche Fragestellungen wie z.B. erleichtern die
Ranklpgs oder Skalierungen abgefragt wer- Auswertung

den konnen. "\ Jj

r hY

Ob nun offene oder geschlossene Fragen verwendet werden sollen, hangt haupt-
sachlich von der Zielsetzung der Untersuchung und dem Aufwand ab. Fir qualitati-
ve Umfragen eignen sich geschlossene Fragen besser, da es nicht auf Individualitat
und Vielfalt, sondern vielmehr um eine mengenmalfiige Erhebung geht. Fir qualitati-
ve Umfragen, bei denen es auf subjektive Einschatzungen ankommt, bieten sich
eher die offenen Fragen an.

In jedem Fall sollten Sie sich bewusst sein, dass der Fragentyp Einfluss auf die Pro-
banden nimmt und somit auch das Ergebnis der Untersuchung beeinflussen kann.

8.1.4 Antwortvorgaben

Bei der Auswahl der Antwortvorgaben von geschlossenen Fragen muss grundsatz-
lich auf folgende Voraussetzungen geachtet werden:

Die Antwortkategorien missen das gesamte Antwortspektrum umfassen, damit je-
der Befragte die Frage beantworten kann. Sicherheitshalber kbnnen Optionen wie
.Weil nicht“ oder ,sonstiges" eingefigt werden.
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