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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 können. Dass aber sogar 
Fakten störrische Dinge sein können, dürfte wohl nicht nur Adams bekannt gewesen 
sein. Denn selbst mit ausgefeilten Forschungsmethoden als Hilfsmittel ist es nicht 
immer leicht, die jeweiligen Untersuchungsgegenstände wie Nutzungszahlen, 
Reichweiten und Rezipientenmeinungen „zu packen zu kriegen“. Die Methoden-
wahl, Zielsetzung, Informationsgewinnung und Auswertung gleichermaßen bedürfen 
in diesem Zusammenhang einem hohen Maß 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 Universitäten, Fachhochschulen 
und Berufsakademien gleichermaßen findet sich heutzutage ein vielfältiges 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 verstärkte Anstrengungen unternommen, um im intra- und 
intermedialen Wettbewerb gleichermaßen zu bestehen. Eine Ausrichtung auf die 
Rezipienten kann aber nur dann effektiv stattfinden, wenn es den Medienmachern 
gelingt, sich das Nutzungsverhalten ihres Publikums zu erschließen 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 Tätigkeit bei den Campusmedien auftreten eine 
Stütze sein. Solche Fragen könnten beispielsweise lauten:  

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

Ziel dieses Leitfadens ist es, Campusmedienforschern die nötigen Instrumente vor-
zustellen und zu erläutern, mit denen sie rasch und einfach die Antworten auf ihre 
individuellen Fragen finden können. Dabei ging es uns nicht darum, einen weiteren 
Wälzer zur langen Liste der Fachliteratur zu diesem Thema hinzuzufügen. Dem 
Zweck eines umfassenden Werkes zur klassischen Medienforschung kann und soll 
diese Publikation nicht dienen. Vielmehr soll dieses Buch die nötige 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 möglich zu gestalten. Jede Fragestellung, jedes 
Problem erfordert eine individuelle Herangehensweise und Methodenanwendung, 
die allesamt in diesem Leitfaden für den Leser aufbereitet sind. Dieser pragmatische 
Grundgedanke ist ein wichtiger Aspekt des Leitfadens und schlägt 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 ausgewählte quantitative Methoden der Campusmedienforschung vorges-
tellt. Das Hauptaugenmerk liegt hierbei auf der Erläuterung und Erörterung ver-
schiedener Befragungsarten, von der persönlichen Befragung, über das Telefon-
interview, bis hin zur schriftlichen Befragung. Des Weiteren findet der Leser hier 
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wichtige Hinweise zur Auswertung und Interpretation von gewonnenen Daten und 
die Definition statistischer Größen und Messzahlen. 

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

Friederike Boergen, Jennifer Bürkle und Vanessa Kury beschäftigen sich in dem von 
ihnen verfassten Kapitel mit den qualitativen Methoden und beschreiben und erör-
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 für empirische Untersuchungen und erklärt 
ausführlich die verschiedenen Aspekte der Stichprobenbildung. 

Die Idee zu diesem Werk stammt von Prof. Oliver Zöllner von der Hochschule der 
Medien in Stuttgart. Im Rahmen seiner Vorlesungsreihe „Empirische Forschungs-
methoden“ im Wintersemester 2007/2008 beschäftigten 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-
ßend 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 maßgeblich dazu bei, dass ein starker Praxis-
bezug stets im Vordergrund stand und die einfache und unkomplizierte Anwendung 
des Leitfadens durch das Konzept „von und für Studenten“ noch verstärkt wurde. 

Neben den Verfassern der einzelnen Kapitel gilt ein großer Dank dem zweiköpfigen 
Redaktionsteam, welches sich der bedeutsamen Aufgabe annahm, die entstande-
nen Einzelteile zu einem Ganzen zusammenzufügen und somit die Geschlossenheit 
und den roten Faden des Gesamtwerkes sicherzustellen. Ein ganz besonderes 
„Dankeschön“ gilt Prof. Dr. Zöllner, der mit seiner Initiative und seinem Engagement 
dieses Projekt erst ermöglichte.  

Alle an diesem Projekt Beteiligten wünschen viel Spaß und Erfolg bei der Campus-
medienforschung und hoffen, dass ihr gemeinsames Werk eine wertvolle Hilfe dabei 
sein kann! 
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Eigene Erkenntnisse 
sind Primärforschung 

Quantitative Methoden 
liefern Zahlen,  

qualitative Methoden 
untersuchen die Motive  

Primärforschung leistet 
Pionierarbeit 

2 Zwei Arten der Medienforschung 

Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo� 

Wir wollen Ihnen zunächst die zwei grundlegenden Arten vorstellen, wie Sie Daten 
erheben können. Es gibt zwei Möglichkeiten: durch Primärforschung und durch Se-
kundärforschung. In diesem Kapitel wird vorgestellt, was diese Forschungsarten 
unterscheidet und wozu sie gebraucht werden. 

2.1 Primärforschung – Was ist das? 

Primärforschung ist das, was sich die meisten 
Menschen unter „Medienforschung“ allgemein 
vorstellen. Primärforschung umfasst zahlrei-
che Methoden der Untersuchung, die selbst 
durchgeführt werden. Im Gegensatz zur Sekundärforschung, in der man Information 
„aus zweiter Hand“ erhält, werden bei der Primärforschung die Daten selbst erho-
ben. Primärforschung 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 können, welcher Anteil der Zielgruppe Ihr Programm bereits 
kennt. Das Ergebnis wäre hier eine z.B. Prozentzahl. Eine Schulnotenskala ist 
ebenfalls ein typisches Beispiel, mit dem Sie Ihre Befragten einen Sachverhalt be-
werten lassen können. Nur die quantitative Forschung hat den Anspruch der Reprä-
sentativität. Am Ende einer Befragung erhalten Sie eine Vielzahl an Zahlen, aus 
denen Schlussfolgerungen gezogen werden können. Sie wissen, wer was wie oft 
und zu welchen Anteilen macht. Sie wissen aber höchstwahrscheinlich nicht warum. 
Hier gibt es als Ergänzung zur quantitativen Forschung die qualitative Forschung. 
Die qualitative Forschung liefert Ihnen ein 
besseres Verständnis Ihres Publikums anstel-
le einer numerischen Messung. Bei der quali-
tativen Forschung werden Umfragen, Inter-
views, Tiefeninterviews und andere Verfahren 
durchgeführt. Allerdings hat die qualitative 
Forschung nicht den Anspruch der Repräsen-
tativität. 

2.2 Wozu braucht man Primärforschung? 

Sie benötigen Information über Ihre Zielgruppe, die Sekundärforschung konnte aber 
keine Informationen zu Ihrer speziellen Fragestellung liefern. Sie wissen zwar, wie 
sich Ihre Zielgruppe verhält, wollen aber herausfinden, warum sie entsprechend 
handelt. Sie möchten wissen, wie ein Programm bei Ihren Zuschauern oder Zuhö-
rern ankommt. Dann müssen sie selbst die 
Initiative ergreifen und eine empirische Unter-
suchung durchführen. Damit Sie sich mög-
lichst gut vorbereiten können, wird im folgen-
den Kapitel der Ablauf einer empirischen Un-
tersuchung dargestellt.  
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Sekundärforschung er-
folgt mit Daten Dritter 

Sekundärforschung 
ersetzt nicht die 
Primärforschung 

2.3 Sekundärforschung - Was ist das? 

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

nicht derjenige sind, der aktive Feldforschung 
betrieben hat. Das heißt, Sie haben nieman-
den befragt und keine Fragebögen ausgewer-
tet. Sie erhalten die gesuchte Information aus 
zweiter Hand, ein Dritter hat bereits Untersu-

chungen zu Ihrem Thema zu anderen Zwecken durchgeführt. Sie verwenden aber 
die Ergebnisse dieser Untersuchung. Im Prinzip betreiben Sie Sekundärforschung 
beim Sichten von Fremdmaterial für Ihr Referat oder Hausarbeit. 

2.4 Wozu braucht man Sekundärforschung? 

Da Sekundärforschung die Primärforschung nicht ersetzt, sondern lediglich ergänzt, 
könnte die Frage auftreten, wozu wird sie denn benötigt? Stellen Sie sich vor, Sie 
möchten Studenten in Ihrer Stadt zu Ihrem Medium befragen, aber Sie wollen auch 
Fragen zum allgemeinen Mediennutzungsverhalten stellen. Es könnte sein, dass 
das Mediennutzungsverhalten von Studenten in Ihrer Stadt bereits von jemand an-

derem untersucht wurde. Dies würde für Sie 
bedeuten, dass Fragen aus Ihrem Fragebo-
gen entfallen können, denn sie könnten auf 
bereits bestehende Untersuchungen zurück-
greifen. Im utopischen Idealfall könnte es vor-
kommen, dass die von Ihnen gewünschte 

Untersuchung bereits vollständig von jemand anderem durchgeführt wurde. Damit 
hätten Sie Zeit, Geld und Nerven gespart. Darüber hinaus lassen sich allgemeine 
Informationen über die Zielgruppe, über den Markt und über Entwicklungstrends 
beschaffen, die für Ihre Untersuchung als Ausgangspunkt von Nutzen sein können. 
Solche Daten können Sie beispielsweise beim statistischen Bundesamt erhalten, 
aus Veröffentlichungen von Verbänden und Medien oder Studien von Unterneh-
mensberatern. In den meisten Fällen ist Sekundärforschung kostengünstiger als 
Primärforschung. 
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Formulieren Sie ein  
klares Forschungsziel 

Hypothesen definieren  
Zusammenhänge 

Hypothesenbildung  
erfolgt bei quantitativer 

und qualitativer For- 
schung unterschiedlich  

3 Zehn Schritte der empirischen Untersuchung 

Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo� 

In diesem Kapitel werden die zehn wichtigsten Schritte bei der Durchführung einer 
empirischen Untersuchung erläutert. Es ist wichtig, dieses Kapitel zu lesen bevor 
Sie loslegen, denn hier erhalten Sie einen Überblick über den gesamten Prozess. 
So können Sie im Vorfeld abschätzen, was auf Sie zukommt, und das für Sie richti-
ge Verfahren aussuchen. 

3.1 Erster Schritt: Zieldefinierung 

Als Erstes müssen Sie ein Forschungsziel definieren. Dieses könnte 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, kön-
nen Sie zur Hypothesenbildung übergehen. 

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 überprüft werden zu können. Es gibt drei Arten von 
Hypothesen:  

 eindimensionale Hypothese 
 zweidimensionale Hypothese 
 Nullhypothese 

Eine eindimensionale Hypothese ist eine 
„wenn-dann“-These, zum Beispiel: „Wenn wir 
mehr Werbung senden, nehmen unsere Zus-
chauerzahlen ab“. Die zweidimensionale Hy-
pothese vermutet einen Zusammenhang zwi-
schen mehreren Aspekten, legt aber nicht genau fest, worin dieser besteht. Ein Bei-
spiel dafür wäre: „Es gibt einen Zusammenhang zwischen Werbung und Zus-
chauerzahlen“. Die Nullhypothese würde in diesem Fall aussagen, dass zwischen 
der Werbung und den Zuschauerzahlen kein Zusammenhang besteht. 

Eine Hypothese kann während der Sekundärforschung entstehen oderdavon unab-
hängig entwickelt werden. Wichtig dabei ist, dass sie anschließend messbar ge-
macht werden muss. Nur so kann am Ende der Untersuchung eindeutig festgestellt 
werden, ob sie bestätigt oder widerlegt wurde.  

Die Hypothese ist essentiell für die quantitati-
ve Forschung. Sie muss im Vorfeld klar aus-
formuliert sein, denn darauf wird der Frage-
bogen aufgebaut. Bei der qualitativen For-
schung kann es durchaus sein, dass die Hy-
pothese noch während der Untersuchung 
geändert wird oder neue Hypothesen aufgestellt werden. Der Grund hierfür 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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Die Methodenauswahl 
hängt von den  

benötigten Daten ab 

Achten Sie auf  
die Fragestellung 

Der Pretest  
deckt Fehler auf 

3.3 Dritter Schritt: Methodenauswahl 

Sie kennen Ihr Forschungsziel und Sie wissen welchen Zusammenhang Sie unter-
suchen wollen? Ausgehend von Ihren Zielen müssen Sie sich nun für eine 
Forschungsmethode entscheiden. Die Auswahl ist unter anderem davon abhängig, 
wozu die Daten benötigt werden. Wenn Sie gleiche Informationen von sehr vielen 
Menschen benötigen und am Ende Ihrer Untersuchung konkrete Zahlen und Ver-
hältnisse erhalten wollen, sollten Sie sich für eine quantitative Methode entscheiden. 

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

3.4 Entwurf der Untersuchung 

Nachdem Sie sich für eine der möglichen Methoden entschieden haben, müssen 
Sie den Fragenkatalog entwerfen. Sie müssen ganz genau auf Formulierungen in 
den Fragen achten, denn diese müssen Ihr Untersuchungsfeld möglichst genau und 
sinnvoll abdecken. Haben Sie sich für eine postalische Umfrage entschieden, sind-
die Befragten mit Ihrem Fragebogen auf sich allein gestellt. Sie müssen diesen ganz 

genau verstehen, denn sie können nieman-
den fragen, wenn ihnen etwas unklar ist. 
Deshalb darf diese Phase auf keinen Fall 
unterschätzt werden. 

Sollten Sie eine Gruppendiskussion planen, so müssen 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, während 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 durchzuführen. 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 für die 

quantitativen als auch für die qualitativen Me-
thoden wichtig. Die Bedeutung des Pretests 
wollen wir Ihnen anhand einer selbst erlebten 
Situation darstellen. 

Während 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 durchgeführt. Erst nachdem alle 
Fragebögen ausgefüllt wurden haben wir festgestellt, dass wir bei einigen Fragen 
manchmal zu viele Antwortmöglichkeiten angegeben hatten und die Befragten sich 
nur die erste oder letzte Antwortmöglichkeit 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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Eine Stichprobe reprä-
sentiert alle Personen in 

Ihrer Zielgruppe 

Objektivität 
Reliabilität 

Validität 

3.6 Stichprobenbildung 

Nun ist alles fertig, nur eines steht noch nicht fest: Wer soll befragt werden? Beim 
Sampling müssen Sie Ihre Zielgruppe genau definieren, denn aus dieser Zielgruppe 
wird anschließend eine Stichprobe gezogen, die für die Repräsentativität Ihrer Be-
fragung eine große Rolle spielt. 

Zur Repräsentativität: Eine Umfrage sollte 
den Anspruch haben, repräsentativ zu sein. 
Das heißt das Ergebnis der Umfrage sollte 
theoretisch 1:1 auf die Gesamtpopulation 
übertragbar sein. Konkret gesagt: Wenn Sie 
von den 2500 Studenten an Ihrer Hochschule 
200 befragen und feststellen, dass 68% der Befragten am liebsten Soap-Operas 
sehen, sollten im Idealfall1700– das sind 68% von 2500 – Studenten an Ihrer Hoch-
schule am liebsten Soap-Operas sehen. 

Darüber hinaus sollte Ihre Stichprobe den Kriterien Objektivität, Reliabilität und Vali-
dität entsprechen. Mit Objektivität ist gemeint, dass die Messwerte oder Ergebnisse 
einer Umfrage unabhängig von der Person sind, die die Befragung durgeführt hat. 
Damit ist gemeint, dass die Befragten nicht beeinflusst wurden. Reliabilität bedeutet, 
dass Ihre Ergebnisse frei von Zufallsfehlern sind. Das bedeutet, dass eine nochma-
lige Durchführung der gleichen Untersuchung 
die gleichen Ergebnisse liefern würde. Die 
Treffsicherheit Ihrer Befragung wird valide, 
wenn Sie gemessen haben, was Sie messen 
wollten und Ihre Daten inhaltlich bedeutsam 
sind.  

3.7 Datenerhebung 

Sie haben einen Fragebogen, Sie wissen wen Sie befragen und Sie haben die Fra-
genüberprüft: Die Erhebung beginnt. Abhängig von der gewählten Methode ist diese 
Phase mit organisatorischem Aufwand verbunden. Denken Sie daran, die Fragebö-
gen vollständig auszufüllen oder die qualitative Befragung aufzuzeichnen, damit Sie 
später auf diese Daten für die Analyse und Auswertung zurückgreifen können.  

3.8 Datenerfassung 

Nun haben Sie einen Stapel Fragebögen oder ein Band mit einer aufgezeichneten 
Diskussion. Jetzt beginnt der aufwändigste Arbeitsschritt. Diese Daten müssen in 
eine Form gebracht werden, die es ermöglicht, sie zu analysieren und aufzuberei-
ten. Bei quantitativen Befragungen müssen die Antworten in ein Raster eingetragen 
werden. Bei qualitativen Erhebungen müssen die Gespräche wortgenau transkribiert 
(abgetippt) werden. Die Datenerfassung und die anschließende 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 
überprüft werden. Bei der qualitativen Forschung werden die relevantesten Aussa-
gen ausgewählt und sortiert. Sie müssen Tendenzen erkennen, diese aus den Ge-
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Publikation der  
Ergebnisse in  

konsumierbarer Form 

sprächen herausarbeiten und zusammenfassen. Anschließend werden bei beiden 
Methoden die Ergebnisse interpretiert. 

3.10 Publikation 

Nach der Interpretation müssen die Ergebnisse der Untersuchung in eine Form ge-
bracht werden, die Ihre Auftraggeber beim Campusmedium verstehen. Speichern 

Sie die Ergebnisse Ihrer Untersuchung sorg-
fältig. Sollten Sie in Zukunft eine ähnliche 
Untersuchung durchführen, haben Sie als 
Basis Vergleichswerte und können Entwick-
lungstendenzen untersuchen. 

Jetzt haben Sie einen Überblick über den Forschungsprozess erhalten und können 
nun tiefer einsteigen in die Durchführung der einzelnen Methoden. Wir wünschen 
Ihnen viel Erfolg.  
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Eine präzise Definition 
der Grundgesamtheit 

erhöht die  
Repräsentativität 

Die Vollerhebung enthält 
die Grundgesamtheit 

4 Stichprobenbildung 

Autoren: Yulia Lackert, Daniel Volo� 

Während 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 überlegen 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 abhängig ist. Klären Sie, 
über welche Menge an Personen die Aussagen gemacht werden soll. D.h., Sie 
müssen eine Menge von Objekten definieren (eine sachlich, zeitlich und örtlich ab-
gegrenzte Menge), für welche die Aussagen Ihrer Untersuchung gelten soll. In der 
Praxis ist diese Definition meist ein Kompromiss zwischen der Menge an Objekten, 
die für den Forscher von Interesse sind, und den Ressourcen, die zur Verfügung 
stehen. 

Sie können beispielsweise bei einer Umfrage nach der Internetnutzung als Grund-
gesamtheit entweder alle Personen mit Internetanschluss, alle Computerbesitzer 
oder die gesamten Bundesbürger auswählen. 

Die Komplexität einer solchen Definition variiert in Abhängigkeit 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 
städtischen 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 
den Objektbereich festlegen will. Hier sind die 
Forschungsziele und Fragestellungen viel 
komplexer. Merken Sie sich: Eine präzise 
Definition der Grundgesamtheit ist umso 
wichtiger, je mehr Repräsentativität angest-
rebt wird. 

4.2 Stichprobenziehung 

Sie können natürlich alle relevanten Perso-
nen, die für Sie von Interesse sind, (Grundge-
samtheit) befragen. Das ist mit Sicherheit 
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 durchgeführt wird. Meistens werden jedoch die For-
schungsaufgaben so gestellt, dass Aussagen über eine große Anzahl an Menschen 
gemacht werden sollen. In diesem Fall muss versucht werden, über 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 für ein Aufwand bei der jeweiligen Methode entsteht und was Sie da-
von erwarten können. 

  



10 | CampusMedienForschung  

Die Herausforderung der 
Teilerhebung ist die Aus-

wahl einer repräsentativen 
Stichprobe 

Zu den Vor- und Nachteilen einer Vollerhebung  zählen: 

Vorteile Nachteile 

�  Tiefe sachliche und räumliche 
Gliederung möglich 

�  keine Auswahlfehler  

�  Hoher Aufwand und hohe Kosten 
�  Langer Zeitraum zwischen Vor-

bereitung und Abschluss der Da-
tenerhebung 

�  Geringe Aktualität der  
Ergebnisse 

�  Erfassungsfehler durch Mangel 
an Kontrollmöglichkeiten 

�  Großer Zeitaufwand für die  
Aufbereitung der Daten 

Wenn Aktualität und wenig Aufwand für Sie im Vordergrund stehen, wählen Sie 
Teilerhebung. Die Vor- und Nachteile einer Teilerhebung sind: 

Vorteile Nachteile 

�  Geringere Kosten 
�  Schnelle Durchführung 
�  Aktualität der Ergebnisse 
�  Bessere Kontrollen während  

der Erhebung 

 

�  Geringe sachliche und  
räumliche Gliederung 

�  Auswahlfehler 
�  Räumliche und soziale  

Bezugssysteme können nur 
schwer erfasst werden 

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

Die Teilerhebung wird „Auswahl“ oder „Stichprobe“ genannt. Wenn man sich für 
eine Teilerhebung entscheidet, muss eine 
repräsentative Stichprobe aus der Grund-
gesamtheit gezogen werden. Einerseits 
sollte sie klein genug sein, damit sie noch 
ökonomisch zu befragen ist, andererseits 
muss sie aber auch die Grundgesamtheit 
angemessen repräsentieren. 

4.3 Zum Begriff Repräsentativität 

Sie werden sich bestimmt fragen, was eine repräsentative Stichprobe ist. Eine rep-
räsentative 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. 

Grundsätzlich kann es keine Stichprobe geben, die für keine Gesamtheit eine Rep-
räsentativität aufzeigt. Jede Menge von Fällen ist ein repräsentatives Abbild für ir-
gendeine Gesamtheit von Fällen. Natürlich 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 Repräsentativität einer Stich-
probe beantwortet werden.  
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Repräsentativität wird in 
der quantitativen und  

qualitativen Forschung 
unterschiedlich  

gewichtet 

Die Stichprobe muss  
die Struktur der  

Grundgesamtheit  
aufweisen 

In der qualitativen For-
schung steht die Typen-
bildung im Vordergrund  

Sie müssen ebenso beachten, dass das „Güterkriterium“ Repräsentativität und die 
damit verbundene Generalisierbarkeit unterschiedliche Bedeutungen in der quantita-
tiven und qualitativen Forschung haben. Sie 
sollen sich von Anfang an bei der Planung der 
empirischen Untersuchung die Frage stellen, 
wie wichtig Repräsentativität für die angest-
rebte Untersuchung ist und ob sie zu realisie-
ren ist. Welcher Aufwand kann betrieben 
werden, um Repräsentativität zu erreichen? 

4.3.1 Repräsentativität und quantitative Forschung 

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

Die Repräsentativität ist ein Güterkriterium innerhalb der quantitativen Forschung. 
Sie ist von Bedeutung, wenn Sie auf Basis von Stichprobenergebnissen zuverlässi-
ge Hochrechnungen erstellen möchten, z.B. 
wenn Sie Anteils- oder Mittelwerte in der 
Grundgesamtheit abschätzen wollen. Theore-
tisch kann Repräsentativität über Zufallsstich-
proben erzielt werden. In der Praxis gibt es 
aber kaum eine Möglichkeit, Stichproben 
nach rein statistischen Regeln zufällig zu zie-
hen.  

4.3.2 Repräsentativität und qualitative Forschung 

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

Machen Sie sich Gedanken über die Notwen-
digkeit der Repräsentativität für Ihre Untersu-
chung und definieren Sie Ihre Grundgesam-
theit. Überlegen Sie, ob die Stichprobe erhe-
bungsfähig ist. Wenn dies geschehen ist, be-
ginnt das eigentliche Auswahlverfahren. 

4.4 Verfahren der Stichprobenbildung (Überblick) 

Nach der Definition der Grundgesamtheit und der Entscheidung für 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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Der Forscher entschei-
det ob das Element in 
die Stichprobe gelangt  

Quotaverfahren ist eine 
Zwischeform der  
bewussten und  

willkürlichen Auswahl 

4.4.1 Nicht zufallsgesteuerte Auswahlverfahren 

Hier wird nicht über einen Zufallsprozess entschieden, ob ein Element in die Stich-
probe kommt. Im Mittelpunkt steht die Ent-
scheidung der Person. Die Repräsentativität 
wird dadurch angestrebt, dass gewisse 
Merkmale der Erhebungseinheit und ihre Ver-
teilung in der Grundgesamtheit als Kriterien 
zur Auswahl angewendet werden. 

 

1. Willkürliche 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 Durchführung einer Befragung am Bahnhof oder in einem 
Warenhaus. Dieses weitverbreitete Auswahlverfahren wird unter anderem von 
Rundfunkanstalten für Zuhörerbefragungen verwendet oder von Marktforschungsun-
ternehmen und Sozialpädagogen. Leider sind solche willkürlichen Auswahlen für 
statistisch kontrollierte, wissenschaftliche Zwecke fast immer wertlos. In solchen 
Fällen 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 für seine Zwecke als richtig erscheinen. Ob 
ein Element der Grundgesamtheit ausgewählt wird, hängt nicht von der willkürlichen 
Entscheidung des Forschers ab, sondern erfolgt aufgrund der vorher festgelegten 
Kriterien. Das könnten folgende Kriterien sein: Es werden nur Experten zu einem 
bestimmten Thema befragt oder es kommen nur durchschnittliche Fälle z.B. 2-
Personen-Haushalte mittleren Einkommens in Frage. Bewusste Auswahlen eignen 
sich bei theorietestenden Untersuchungen. Dazu zählen: 

Auswahl extremer Fälle bedeutet eine Auswahl von solchen Fällen, die im Hinblick 
auf ein bestimmtes Merkmal eine extreme Ausprägung haben. 

Auswahl typischer Fälle bedeutet eine Auswahl von Fällen, die besonders charakte-
ristisch für die Grundgesamtheit sind. 

Auswahl nach dem Konzentrationsprinzip: Dieses Verfahren wird gelegentlich in der 
amtlichen Statistik verwendet. Hier werden Fälle ausgesucht, bei denen ein interes-
santes Merkmal so stark ausgebildet ist, dass diese Fälle fast die gesamte Vertei-
lung in der Grundgesamtheit abbilden. Dies können z.B. Unternehmen mit dem 
größten 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 Angehöri-
gen seltener Untersuchungspopulationen gebraucht. Dabei stellt dieses Verfahren 
keine Zufallsauswahl sondern eine bewusste Auswahl dar. 

Das Quota-Verfahren  wird oft in der kom-
merziellen Forschung eingesetzt. Hier geht es 
um eine Zwischenform von bewusster und 
willkürlicher Auswahl. Dieses Auswahlverfah-
ren ist partiell bewusst, da Vorgaben von 
Quoten für einige Merkmale existieren. Den 
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Der Forscher entschei-
det ob das Element in 
die Stichprobe gelangt  

Bei der reinen Zufalls-
auswahl hat jedes  

Element die gleiche 
Chance in die Stichpro-

be zu gelangen 

Interviewern werden Quoten von Merkmalen vorgegeben, welche die befragten Per-
sonen aufweisen müssen. Dies können z.B. Alter, Geschlecht, und Wohnlage sein. 
Im Hinblick auf die Realisierung ist dieses Auswahlverfahren partiell willkürlich, da, 
im Rahmen dieser Quoten, der Interviewer freie Hand über die Auswahl des Befrag-
ten hat. Ein zentrales Problem dieses Verfahrens ist, dass die Quoten meist unab-
hängig voneinander vorgegeben werden. 

Grundsätzlich haben die nicht-zufallsgesteuerten Auswahlverfahren  folgende 
Vor- und Nachteile.  

Vorteile  Nachteile  

�  Geringer Aufwand 
�  Geringe Kosten 
�  umfassende Informationssammlung 

über interessante Fälle 

�  Auswahlfehler 
�  Keine statistische Kontrolle des 

Auswahlfehlers 
�  Räumliche und soziale Bezugs-

systeme können nur schwer er-
fasst werden 

4.4.2 Zufallsgesteuerte Auswahlverfahren 

In den quantitativen Untersuchungen wird die Repräsentativität angestrebt. Der For-
scher ist an der Gesamtheit der Merkmalsträger interessiert. Aufgrund von Ressour-
cenmangel kann er jedoch die Vollerhebung nicht durchführen. Daher wählt er eine 
Stichprobe. Bestimmte Merkmale der Grundgesamtheit, die für den Forscher wichtig 
sind, sollen in der Stichprobe genau so ver-
teilt werden wie in der Grundgesamtheit. Mit-
tels einer Zufallsauswahl wird dies gesichert. 
Die Entscheidung, ob ein Element der 
Grundgesamtheit auch ein Element der 
Stichprobe ist, wird dem Forscher durch ei-
nen kontrollierten Zufallsprozess abgenommen. 

Ein zufallsgesteuertes Auswahlverfahren wird verwendet, wenn ein gezieltes Aus-
wahlverfahren nicht durchführbar ist, d.h. wenn keine oder nur sehr wenige Kenn-
tnisse über die Struktur der Grundgesamtheit vorhanden sind. Dabei kann die Rep-
räsentativität ohne Kenntnisse über die Struktur der Grundgesamtheit sichergestellt 
werden. Dass wird dadurch gewährleistet, dass die Merkmalsträger kontrolliert zu-
fällig 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 ähnliches Verfahren dar. Ein möglicher Stichpro-
benfehler lässt sich hierbei mathematisch berechnen. 

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

Erstellung einfacher Zufallsauswahlen 

Hier wird der Auswahlplan durch eine Kartei oder eine Liste repräsentiert. Die Kartei 
oder die Liste enthält Elemente der Grundge-
samtheit. Dabei können sie zwischen einer 
reinen Zufallsauswahl oder systematischen 
Zufallsauswahl wählen. Bei der reinen Zu-
fallsauswahl  wird aus einer Grundgesamtheit 
mit N Elementen eine Stichprobe mit n Ele-
menten gezogen. Dabei hat jede mögliche 
Stichprobe mit n Elementen die gleiche 
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Komplexe Zufallsaus-
wahlen werden bei Un-
tersuchungen der Ge-

samtbevölkerung  
verwendet 

Chance in die Stichprobe zu gelangen. Dies kann anhand eines Lotterieverfahrens 
dargestellt werden. In diesem Fall gibt es für jedes Element der Grundgesamtheit 
eine Kugel oder ein Los. Nach dem Mischen werden die Kugeln zufällig 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. Außerdem werden Untergruppen, mit einem kleinen 
Anteil an der Grundgesamtheit, unterproportional vertreten. 

Erstellung komplexer Zufallsauswahlen 

Um die oben genannten Nachteile von einfachen Zufallsauswahlen zu beseitigen, 
wurden die komplexen Auswahlverfahren 
entwickelt. Die komplexe Wahrscheinlich-
keitsauswahl wird insbesondere dann ange-
wendet, wenn eine Untersuchung die allge-
meine Bevölkerung als Grundgesamtheit be-
sitzt und aus Kombination mehrerer Auswahl-
verfahren besteht.  

Bei den geschichteten Zufallsstichproben werden die Elemente der Grundge-
samtheit in Gruppen aufgeteilt. Jedes Element gehört 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 Ihres 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 durchgeführt. Diese Auswahlverfahren bestehen aus einer Reihe nacheinan-
der durchgeführter 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 führenden Instituten entwickelt hat. Diese 
Stichprobenpläne beinhalten drei Auswahlstufen. Als Erstes wird die Auswahl von 
Stimmbezirken gebildet. Als Zweites werden die Haushalte in den Stimmbezirken 
ausgewählt, die Adressen aller Haushalte innerhalb des Bezirkes aufgelistet und die 
Zufallsauswahl getroffen. Als Drittes erfolgt die Auswahl der Zielpersonen in den 
Haushalten für ein Interview. Diese Auswahl erfolgt zufällig. Durch die steigende 
Anzahl an Telefonbefragungen verliert jedoch dieses Rahmenschema an Bedeu-
tung.  
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Die Stichprobengröße 
kollidiert oft mit den ver-

fügbaren Ressourcen 

Die Vor- und Nachteile zufallsgesteuerter Auswahlen  sind:  

Vorteile  Nachteile  

�  Repräsentative Ergebnisse 
�  Auswahlfehler kann statistisch 

berechnet und kontrolliert wer-
den 

�  Auswahl unabhängig von Ent-
scheidungen des Forschers 

�  Zufallsstichproben schwierig durch-
zuführen 

�  Ersatz von Ausfällen problematisch 
�  Die längere Vorbereitung und Durch-

führung verursacht höhere Kosten 
bei geringerer Aktualität 

4.4.3 Tipps 

Machen Sie sich Gedanken über die Bedeutung von Repräsentativität für Ihre Un-
tersuchung im Hinblick auf die verschiedenen Auswahlverfahren. Merken Sie sich: 
Zufallsstichproben kommen dem Prinzip der Repräsentativität am nächsten. Be-
wusste Auswahlverfahren sind für die meisten Befragungen ungeeignet.  

Die Besonderheit der Zufallsauswahl ist, dass die Stichprobenvariable eine Zufalls-
variable ist, die über eine Wahrscheinlichkeitsverteilung gekennzeichnet wird. Dies 
kann statistisch nachvollzogen werden. Bei einer nicht zufälligen 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 begründete 
Schlussfolgerungen gezogen werden können. Der Hauptvorteil einer echten Zufalls-
stichprobe besteht darin, dass die Gefahr in Form von Stichprobenfehlern berechen- 
und steuerbar ist (z.B. über den Stichprobenumfang). In der Praxis ist eine echte 
Zufallsstichprobe aber nur schwer durchführbar und verursacht viel Aufwand.  

4.5 Stichprobengröße 

Bei der Planung der Stichprobe lautet eine 
zentrale Frage: Wie viele Menschen sollen 
befragt werden, um ein optimales Ergebnis zu 
erzielen? Die Planung und Festlegung einer 
Stichprobe ist immer mit dem Problem der 
verfügbaren Ressourcen verbunden. 

Einerseits wird die Stichprobengröße durch statistische Überlegungen beeinflusst. 
Andererseits sollen Stichprobenergebnisse so genau wie möglich sein. Das bedeu-
tet, dass die Ergebnisse einer Stichprobe erwartungsgemäß und höchstmöglich 
präzise sein sollen. Außerdem ist die Entscheidung der Stichprobengröße umso 
wichtiger, je mehr Repräsentativität in den Ergebnissen anstrebt wird. 

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

In der quantitativen und qualitativen Forschung gibt es diesbezüglich verschiedene 
Meinungen. Sicherlich finden Sie in der quantitativen Forschung die Ansicht, dass 
mit steigender Stichprobengröße eher die Grundgesamtheit widergespiegelt wird. 
Grundsätzlich hängt die Stichprobengröße bei der quantitativen Forschung von der 
Präzisionsanforderung ab.  
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Für die Stichproben-
größe gibt es in der  

Literatur keine  
universelle Antwort 

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 Fälle enthalten muss. Ihre Begründung ist, dass erst 

ab dieser Größe der Stichprobe behaupten 
werden kann, dass der wesentliche Teil der 
Verteilung der Stichprobenergebnisse an die 
Normalverteilung der Grundgesamtheit ange-
nähert ist. Bei reinen Zufallsstichproben lässt 
sich der Stichprobenfehler errechnen. 

Für die Untersuchung von Hochschulmedien ist es beispielsweise empfehlenswert, 
eine Stichprobe für eine Umfrage zu bilden, die 80 bis 100 Fällen umfasst. Erstens 
hält 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 große Anzahl von Fällen angestrebt. Hier 
spielt die Fragestellung typischer Fälle eine bedeutendere Rolle. Dabei ist die Ent-
deckung und Beschreibung von Strukturen und Bezügen wichtig. Die Repräsentati-
vität ist kein entscheidendes Kriterium. Entscheidend ist die Angemessenheit für die 
theoretische Fragestellung. Die Stichprobengröße ist nicht von statistischen Überle-
gungen beeinflusst. Beachten Sie, dass in der qualitativen Forschung der Stichpro-
benumfang vorher nicht festgelegt wird. Außerdem können Sie weitere Fälle so lan-
ge einbeziehen, bis Sie die erwünschten Erkenntnisse gewonnen haben. 

4.6 Umsetzung der Stichprobenbildung 

Klären Sie frühzeitig eine sinnvolle und machbare Stichprobenstrategie für Ihre Un-
tersuchung. Dies hilft Ihnen, viele Probleme früh zu erkennen. In Abhängigkeit von 
den Untersuchungsmethoden ergeben sich unterschiedliche Herausforderungen. 
Beispielsweise wird bei Online-Umfragen keine repräsentative Umfrage möglich 
sein, solange die Information über die Gesamtpopulation von Internetnutzern fehlt. 
Auch bei postalischen Befragungen sichert eine hohe Rücklaufquote noch keine 
Repräsentativität, wenn die angeschriebenen Adressen keine Zufallsauswahl einbe-
ziehen.  

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

 Definition der Grundgesamtheit: Wer genau soll befragt werden? 
 Entscheidung für eine Teil- oder Vollerhebung 
 Die Repräsentativität von Stichproben: Wie wichtig ist Repräsentativität an-

zustreben? 
 Bestimmung eines Auswahlverfahrens: Welches Auswahlverfahren ist ge-

eignet bzw. möglich? 
 Gestaltung von Stichprobenplan – Wie? Wann? Wo? Von wem? Werden die 

Stichproben gezogen? 
 Wahl der Stichprobengröße: Wie viele Personen sollen befragt werden? 
 Realisierung des Stichprobenplans 

  



CampusMedienForschung | 17 

Literatur- und Quellenverzeichnis Kapitel 1-4 

 

Berg, Bruce L. (2007):  Qualitative research methods for the social sciences. 4. 
Aufl. Boston u.a.: Pearson. S. 13f. 

Höpflinger, François (2005):  Stichprobenauswahl und Samplingverfahren. 
Internet http://www.hoepflinger.com/fhtop/fhmethod1F.html, 20.11.2007 

Kromrey, Helmut (2006):  Empirische Sozialforschung : Modelle und Methoden der 
standardisierten Datenerhebung und Datenauswertung. 11 Aufl. Stuttgart : Lucius & 
Lucius S. 276 – 315. 

Lamnek, Siegfried (2005):  Qualitative Sozialforschung. 4 Aufl. Münschen, Wein-
hein: Beltz Verlag. S. 180-193. 

List, Dennis (2006):  A Quick Guide to Audience Research. Wellington: Original 
Books. Internet: http://www.audiencedialogue.net/dox/qgar.pdf. S.9-11, S.17-26 

List, Dennis (2002): Know Your Audience: chapter 1, part A. Planning audience 
research. Internet: http://www.audiencedialogue.net/kya.html (14.1.2008) 

Mytton, Graham (2007):  Handbook on Radio and Television Audience Research. 
Internet: http://www.cba.org.uk/audience_research/documents/ 
ar_handbook_2007_complete.pdf. S.14-16, S. 73f., 149f., S.22, S.125ff. 

Nardi, Peter (2006):  Doing Survey research. A quick guide to qualitative methods. 
2. Aufl. Boston u.a.: Pearson. S.42-48, S.58-63. 

O.V.(1999): Stichproben-Verfahren in der Umfrageforschung: Eine Darstellung 
für die Praxis. ADM Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e. 
V. AG.MA Arbeitsgemeinschaft Media-Analyse e.V., Opladen: Leske+Budrich. S. 
23-56. 

Schenk, Michael; Döbler, Thomas (2006):  Marktforschung – Rechweite, Zielgrup-
pe und Image. In: Scholz (Hrsg). Handbuch Medienmanagement. Berlin, Heidel-
berg: Springer Verlag. S. 768-771. 

Schnell, Rainer; Hill B. Paul; Esser, Elke (1999):  Methoden der empirischen So-
zialforschung. 6 Aufl. München; Wien: Oldenbourg. S. 247-265, S.5-15. 

v. d. Lippe, Peter, Kladroba, Andreas (2002):  Repräsentativität von Stichproben. 
Internet http://www.vwl.uni-essen.de/dt/stat/dokumente/ 
Repraesentativitaet.pdf, 16.11.2007. 



18 | CampusMedienForschung  

5 Methodenraster 

Autoren: Tobias Amend, Dana Rieger

Bevor Sie nun die einzelnen Befragungsmethoden kennenlernen, soll Ihnen nac
folgende Tabelle einen Überblick geben, welche Methode am geeignetsten für we
che Fragestellung ist. Zudem zeigt ihnen das Raster, mit welchen Kosten und we
chem Zeitaufwand Sie rechnen müssen und wie einfach es ist, eine repräsentative 
Aussage nach der Befragung zu treffen.

Sie finden die Spalte der jeweiligen Befragung zudem am Anfang jeder dar
Befragungsmethode. 
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Bevor Sie nun die einzelnen Befragungsmethoden kennenlernen, soll Ihnen nac
folgende Tabelle einen Überblick geben, welche Methode am geeignetsten für we

ung ist. Zudem zeigt ihnen das Raster, mit welchen Kosten und we
chem Zeitaufwand Sie rechnen müssen und wie einfach es ist, eine repräsentative 
Aussage nach der Befragung zu treffen. 

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

Bevor Sie nun die einzelnen Befragungsmethoden kennenlernen, soll Ihnen nach-
folgende Tabelle einen Überblick geben, welche Methode am geeignetsten für wel-

ung ist. Zudem zeigt ihnen das Raster, mit welchen Kosten und wel-
chem Zeitaufwand Sie rechnen müssen und wie einfach es ist, eine repräsentative 

gestellten 
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Kommunikationswis-
senschaftliche  

Ansätze werden mit 
quantitativen Verfahren  

untersucht 

6 Quantitative Methoden der Medienforschung:  
Einleitung 

Autor: Carina Hekler 

„Vertraue nur den Statistiken, die du selbst gefälscht hast.“ Mit dieser Aussage von 
Winston Churchill zitieren auch heute noch zahlreiche Menschen Ergebnisse der 
Medienforschung, besonders wenn sie diese nicht nachvollziehen können. 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 können, möchten 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 erklä-
ren oder gar in ihren Auswirkungen auf Ergebnisse einordnen kann. Dieser Teil des 
Buches, über die quantitativen Methoden der Campus-Medienforschung, soll Ihnen 
dabei helfen, die unglaublichen Mengen an Informationen, die Sie während Ihrer 
Forschung erhalten werden, erheben, analysieren, verarbeiten und auswerten zu 
können. 

Sie können auf verschiedene Weisen Medienforschung für Ihr Campus-Medium 
betreiben und unterschiedliche Verfahren der Datenerhebung und Datenanalyse 
wählen. Diese Verfahren lassen sich grob in drei Bereiche einteilen: Die kommuni-
kationswissenschaftlichen Ansätze werden 
meist mit Verfahren der quantitativen Wissen-
schaft untersucht, interpretative Ansätze grei-
fen oft auf qualitative Verfahren zurück, wo-
hingegen im Kontext psychologischer Ansät-
ze häufig kontrollierte bzw. experimentelle 
Settings genutzt werden. 

Nachfolgend wollen wir Sie mit der meist verwendeten und für ihren Forschungs-
zweck sehr wichtigen Methode, der quantitativen Forschung, vertraut machen. 
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Quantitative Methoden 
liefern Informationen 

über Häufigkeits-
verteilungen. 

Quantitative Methoden 
sind hypothesen-

prüfender Art 

7 Was sind quantitative Methoden der 
Medienforschung?  

Autoren: Carina Hekler, Melanie Ruoff

Wie bereits in der Einleitung erwähnt, bedienen sich die meisten kommunikation
wissenschaftlichen Rezeptionsforschungsstu
ren der sozialwissenschaftlichen Datenerhebung und 
Verhalten oder die Reaktion des 
meist um Befragungen, seltener um Beobachtungen. Auch Inhaltsanalysen sind in 
diesem Zusammenhang eher selten, denn sie geben kaum Hinweise auf die Nu
zung und Verarbeitung des Medienangebots. In diesem Handbuch wird deshalb auf 
die Beobachtung und die Inhaltsanalyse verzichtet. Aber keine Sorge, Sie werden 
für die Forschung im Campus-Medienbereich durchaus mit den hier vorgestellten 
verschiedenen Befragungsmethoden auskommen und benötigen die weiteren M
thoden der quantitativen Forschung nicht zwingend. 

Doch bringen wir zuerst ein bisschen Licht ins
Was verbirgt sich überhaupt hinter dem Begriff quantitative Methode? 

Unter der quantitativen Methode der Medienforschung können Sie die Verfahren
weise der Datenauswahl, Datensammlung und Datenanalyse verstehen. 

 

 

 

 

 

Quantitative Methoden legen Ihnen regelhafte Strukturen in situativen Handlungen 
offen und liefern Ihnen im Wesentlichen Informationen über Häufigkeitsverteilungen.

sind hypothesenprüfender Art und darauf ausgerichtet, über die statistische Deskri
tion von Stichprobenbefunden hinaus zu möglichst repräsentativen Aussagen über 
eine definierte Grundgesamtheit zu gelangen.

der standardisierte Fragebogen dem Interviewer keine Gelegenheit für Variation
möglichkeiten der Fragestellungen. Der Grund für die Standardisierung liegt darin, 
alle Antworten der interviewenden Personen vergleichbar machen 
schaffen Sie sozusagen eine gemeinsame Währung für verschied
zu bestimmten Zeitpunkten oder für unterschiedliche Medien und können diese z
sammenfassen. Allerdings fordert der Grad der Standardisierung auch seinen Preis: 
bei der Verwendung von geschlossenen Fragen, wird der Inte

Abb. 7-1: Phasenmodell eines Forschungsprozesses
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wortspektrum jenseits der vorgelegten Vorgaben erhalten. Der Befragte kann nur 
innerhalb der Antwortmöglichkeiten seine Meinung äußern. 

Das standardisierte Interview gilt als das am
häufigsten eingesetzte Verfahren der Befr
gung. Es eignet sich besonders gut, wenn die 
Themenbereiche klar voneina
grenzt sind und bereits detaillierte Vorken
tnisse über das Thema 

7.1 Die Durchführung

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

und unbemerkt vorkommen kann, zu vermeiden. Nachdem Sie die Daten ausgewe
tet haben, können Si
abgelehnt wurde. Wenn Sie nach diesen si
ben Schritten vorgehen, steht einer g
nen Forschung für Ihr Campus
mehr im Wege. 
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tativen Methode 
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wortspektrum jenseits der vorgelegten Vorgaben erhalten. Der Befragte kann nur 
innerhalb der Antwortmöglichkeiten seine Meinung äußern.  

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

Die Durchführung  

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

Am Anfang Ihrer Forschung steht eine Theorie oder 
verschiedene Fragen, die Sie durch ihre Unters
chung beantwortet haben wollen. Aus dieser anfän
lichen Theorie können Sie eine Hypothese formen. 
Diese wird am Beginn der Forschung gebi
dann verifiziert oder falsifiziert zu werden. 

Danach erreichen Sie die Operationalisierung. Dies 
ist die Art und Weise, in der Sie ein theoretisches 
Konstrukt messen sollen. Hierbei suchen Sie sich 
eine passende Erhebungsmethode und passende 
Erhebungsinstrumente aus. Sie fassen also die the
retischen Begriffe der Hypothese durch konkrete 
Indikatoren oder Merkmale (bzw. Variablen) auf und 
versuchen, Sie dadurch messbar zu machen. D
nach erfolgt die Stichprobe, die anhand ihrer Repr
sentativität ausgewählt wird. Dieser Aspekt ist bei 
einer quantitativen Methode von beso
tung, da das Forschungsergebnis eine generalisie
bare Aussage treffen möchte. Wenn Sie nicht auf die 
Repräsentativität Ihrer Stichprobe achten, 
Sie Ihre Untersuchung nicht verallgemeinern. Nach 
der Stichprobe erfolgt die Erhebung. Da Ihr
gungen i.d.R. einen großen Umfang haben, ist es
sinnvoll, einen standardisierten Fragebogen zu nu
zen. Hierbei können Ihnen verschiedene Methoden
bspw. die persönliche, schriftliche, telefonische oder 
Online-Befragung, helfen. Nach der fertigen Erh

bung müssen Sie die Daten statistisch auswerten. Oft 
verwendet man hier vorgefertigte Antwortschab
Dies ist sinnvoll, um Subjektivität, die auch ungewollt 

und unbemerkt vorkommen kann, zu vermeiden. Nachdem Sie die Daten ausgewe
tet haben, können Sie überprüfen, ob die ursprüngliche Hypothese 
abgelehnt wurde. Wenn Sie nach diesen sie-
ben Schritten vorgehen, steht einer gelunge-
nen Forschung für Ihr Campus-Medium nichts 
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Am Anfang der  
Erhebung steht die 

Entwicklung und Spezi-
fizierung von Fragen 

bzw. Hypothesen 

Die Entscheidung zur 
Datenreduktion ist un-

widerruflich 

Nicht beeinflussbare 
Kontextfaktoren in 
Interview festhalten 

7.2 Noch einige Tipps, bevor Sie starten…  

Nachfolgend möchten wir Sie noch auf einige Dinge aufmerksam machen, die Sie 
während Ihrer 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-

gen nutzen, was aus Gründen der Quantifi-
zierbarkeit durchaus sinnvoll sein kann, be-
steht dieser aus einzelnen, möglichst präzise 
formulierten Fragen, für die Sie i.d.R. ge-
schlossene Antwortmöglichkeiten entwickeln 
sollten. Daraus folgt, dass die Entwicklung 
eines standardisierten Instruments eine ver-
gleichsweise enggefasste Umgrenzung des 

zu untersuchenden Wirklichkeitsausschnitts erfordert. Auf Ihre Arbeit auf Campus-
Medien bezogen, könnte folgendes Beispiel eine Rolle spielen: Wenn Sie in Ihrer 
Befragung von Studenten den Zusammenhang zwischen Medienkonsum und Stu-
dienerfolg untersuchen möchten, so müssen 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 können. Die 
von Ihnen getroffene Auswahl dieser Wirklichkeitsausschnitte, wie auch die Entwick-
lung der einzelnen Fragen, setzt eine Reihe von Hypothesen über mögliche Zu-
sammenhänge zwischen Medienkonsum und Studienerfolg voraus. Solche Hypo-
thesen können auf theoretische Grundlagen, Beobachtungen oder Erfahrung zu-

rückgehen.  

Auch wenn Sie die Antwortkategorien entwi-
ckeln, ist ein solches Wissen Voraussetzung. 
Grundsätzlich können Sie bei der späteren 
statistischen Auswertung der Daten nur jene 

Zusammenhänge untersuchen, die Sie in der Erhebung durch entsprechende Fra-
gen erfasst haben, d.h. wenn Sie sich einmal für 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 müssen.  

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. 
Stellen Sie sich vor, als orientierten Sie sich 
am Ideal einer Laborsituation. Bringen Sie die 
Befragten in eine vergleichbare Situation. 
Setzten Sie Ihren Probanden vergleichbaren 
Fragereizen aus und halten Sie die Antwort-

reaktionen fest. Schreiben Sie zusätzlich nicht beeinflussbare Kontextfaktoren wie 
bspw. Anwesenheit Dritter beim Interview, Dauer des Interviews etc. ebenso als 
Befragungsdaten auf. 

Bei der quantitativen Methode wird die Zahl der geführten Interviews durch die spä-
ter zu ziehenden statistisch kontrollierten Schlüsse von der Stichprobe auf die 
Grundgesamtheit übertragen.  

  



Nachfolgendes Schaubild soll Ihnen nochmals die Merkmale
dienforschung veranschaulichen. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Abb. 7-3: Merkmale der quantitativen Medienforschung
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Nachfolgendes Schaubild soll Ihnen nochmals die Merkmale 
dienforschung veranschaulichen.  

Merkmale der quantitativen Medienforschung 
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Sie können Ihre Befragungen grundsätzlich als persönliche
Interview oder mittels eines Mediums (schriftlich, telefonisch, ele
internet-basiert) durchführen. Die nachfolgende Abbildung der Arbeitsgemeinschaft 
deutscher Marktforschungsinstitute (ADM) gibt Ihnen einen Einblick in d
Verbreitung dieser Befragungstechniken. 

 

 

Hierbei sieht man deutlich, dass das persönliche Interview 
da die Kosten und der Zeitaufwand eines solchen Interviews sehr hoch eingeschätzt 
werden. Das Telefoninterview nimmt leicht zu, das schriftliche Interview ha
Höhepunkt mit 28% 2001 erreicht und Online
repräsentativ.  

  

Abbildung 7-4:Verbreitung der Befragungstechniken (ADM)

 

Sie können Ihre Befragungen grundsätzlich als persönliches (i.d.R. mündliche
oder mittels eines Mediums (schriftlich, telefonisch, elektronisch oder 

) durchführen. Die nachfolgende Abbildung der Arbeitsgemeinschaft 
deutscher Marktforschungsinstitute (ADM) gibt Ihnen einen Einblick in d

breitung dieser Befragungstechniken.  
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da die Kosten und der Zeitaufwand eines solchen Interviews sehr hoch eingeschätzt 
werden. Das Telefoninterview nimmt leicht zu, das schriftliche Interview hatte seinen 

2001 erreicht und Online-Interviews wachsen, sind aber wenig
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) durchführen. Die nachfolgende Abbildung der Arbeitsgemeinschaft 
deutscher Marktforschungsinstitute (ADM) gibt Ihnen einen Einblick in die 
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tte seinen 
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Die Reihenfolge oder 
Darstellung der Fragen 
kann den Probanden 

beeinflussen 

Im Fall einer persönli-
chen Relevanz des 

Themas steigt die Moti-
vation der Befragten  

8 Erstellung eines Fragebogens 

Autoren: Janos Burghardt, Daniel Daugsch, Christoph Stockbrügger 

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

Unabhängig 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 können falsche 
Fragen und ein zu komplizierter Aufbau des 
Fragebogens zu einem unbrauchbaren Mes-
sungsergebnis führen.  

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

8.1 Konzeption des Fragebogens 

Nachdem die Ziele der Umfrage und die Rahmenbedingungen geklärt 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 für die Befragten 
wesentlich mit der Akzeptanz des Fragebogens zusammenhängt. Deshalb muss 
geklärt bzw. abgeschätzt werden, wie viel Zeit die Probanden für die Bearbeitung 
des Fragebogens aufwenden können. Generell sollte der Fragebogen so kurz wie 
möglich sein, um den Aufwand für die Teil-
nehmer möglichst gering zu halten. Die Pro-
banden sind selten bereit, mehr als 10 min. 
für eine Befragung aufzuwenden, wobei die 
persönliche Relevanz des Themas der Befra-
gung auf diesen Richtwert Einfluss nehmen 
kann. 
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Offene Fragen beant-
wortet der Proband aus 
dem eigenen Relevanz-

system 

8.1.2 Fragen formulieren 

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

 Einfache sprachliche Formulierungen und keine Fremdwörter verwenden 
 Lange Aussagen und Schachtelsätze vermeiden 
 Möglichst konkret fragen  
 Nur eindimensionale Fragen stellen  
 Keine Fragen oder Aussagen mit doppelter Verneinung verwenden 
 Wörter wie „alle“ oder „immer“ vermeiden, da Probanden sonst zu 

Pauschalisierungen neigen 
 Keine Fragen stellen, die den Befragten überfordern (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 können.  

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 möchten, gibt es verschiedene Fragentypen, die den Probanden unter-
schiedlichen Spielraum für seine Antwort geben. 

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

Offene Fragen  

Bei dieser Fragenart ist der Befragte völlig frei in der Beantwortung der Frage und 
beantwortet die Frage mit seinen eigenen Worten. Dadurch hat er einen großen 
Antwortspielraum. Im Fragebogen werden diese Fragen häufig mit einem leeren 
Kästchen für die Antwort versehen, so dass in der Regel nur der verfügbare Platz 
die Antwort einschränkt. 

Dadurch, dass der Befragte keine Antwortmöglichkeiten zur Auswahl hat, sondern 
aus seinem eigenen Relevanzsystem antwor-
tet, können völlig neue Aspekte des Untersu-
chungsumfeldes „entdeckt“ werden. Deshalb 
eignen sich offene Fragen für Voruntersu-
chungen zu einer Umfrage oder um Meinun-
gen, Vorschläge und Einstellungen abzufra-
gen. 

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

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

  



Geschlossene Fragen

Bei geschlossenen Fragen werden 
gegeben. Aus den verschiedenen Mö
ten soll der Proband nur das Z
reuzen und kann die Frage 
fach beantworten. Die verschiedenen An
wortoptionen leiten sich von dem Ziel und dem Untersuchungsgegenstand der U
frage ab. Auch Mehrfachan

 

 

Durch die vorgegebenen Antwortmöglichkeiten wird der Befragte bei seiner Antwort 
eingeschränkt. Diese Einschränkung der Antwortmöglichkeiten macht die Auswe
tung der Umfrage erheblich leichter, weil die Antworten nicht mehr kategorisier
werden müssen und direkt vergleich

Zusätzlich können durch verschiedene Da
stellungsformen der Antwortmöglichke
unterschiedliche Fragestellungen wie z.B. 
Rankings oder Skalierungen abg
den können. 

Ob nun offene oder geschlossene Fragen 
sächlich von der Zielsetzung der Untersuchung und dem Aufwand ab. Für qualitat
ve Umfragen eignen sich geschlossene Fragen besser, da es nicht auf Individualität 
und Vielfalt, sondern vielmehr um eine mengenmäßige Erhebung geht. Für qualitat
ve Umfragen, bei denen 
eher die offenen Fragen an.

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

8.1.4 Antwortvorgaben

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

Die Antwortkategorien müss
der Befragte die Frage beantworten kann. Sicherheitshalber können Optionen wie 
„weiß nicht“ oder „sonstiges“ eingefügt werden.

 

Abb. 8-1: Bsp. Geschlossene Frage

CampusMedienForschung

Geschlossene Fragen 
schränken den Proba
den bei der Antwort ein

Geschlossene Fragen 
erleichtern 
Auswertung

eschlossene Fragen  

Bei geschlossenen Fragen werden dem vor-
gegeben. Aus den verschiedenen Möglichkei-
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 U
frage ab. Auch Mehrfachantworten können möglich sein. 

Durch die vorgegebenen Antwortmöglichkeiten wird der Befragte bei seiner Antwort 
eingeschränkt. Diese Einschränkung der Antwortmöglichkeiten macht die Auswe
tung der Umfrage erheblich leichter, weil die Antworten nicht mehr kategorisier

den müssen und direkt vergleichbar sind. 

Zusätzlich können durch verschiedene Dar-
stellungsformen der Antwortmöglichkeiten 
unterschiedliche Fragestellungen wie z.B. 
Rankings oder Skalierungen abgefragt wer-

Ob nun offene oder geschlossene Fragen verwendet werden sollen
sächlich von der Zielsetzung der Untersuchung und dem Aufwand ab. Für qualitat
ve Umfragen eignen sich geschlossene Fragen besser, da es nicht auf Individualität 

d Vielfalt, sondern vielmehr um eine mengenmäßige Erhebung geht. Für qualitat
ve Umfragen, bei denen es auf subjektive Einschätzungen ankommt, bieten si
eher die offenen Fragen an. 

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

Antwortvorgaben 

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

Die Antwortkategorien müssen das gesamte Antwortspektrum umfassen, damit j
der Befragte die Frage beantworten kann. Sicherheitshalber können Optionen wie 
„weiß nicht“ oder „sonstiges“ eingefügt werden. 
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Geschlossene Fragen 
schränken den Proba n-
den bei der Antwort ein  

Geschlossene Fragen 
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wortoptionen leiten sich von dem Ziel und dem Untersuchungsgegenstand der Um-

Durch die vorgegebenen Antwortmöglichkeiten wird der Befragte bei seiner Antwort 
eingeschränkt. Diese Einschränkung der Antwortmöglichkeiten macht die Auswer-
tung der Umfrage erheblich leichter, weil die Antworten nicht mehr kategorisiert 

werden sollen, hängt haupt-
sächlich von der Zielsetzung der Untersuchung und dem Aufwand ab. Für qualitati-
ve Umfragen eignen sich geschlossene Fragen besser, da es nicht auf Individualität 

d Vielfalt, sondern vielmehr um eine mengenmäßige Erhebung geht. Für qualitati-
es auf subjektive Einschätzungen ankommt, bieten sich 

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. 

Bei der Auswahl der Antwortvorgaben von geschlossenen Fragen muss grundsätz-

en das gesamte Antwortspektrum umfassen, damit je-
der Befragte die Frage beantworten kann. Sicherheitshalber können Optionen wie 
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