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Kommunikationswege und
Fragenkonzeption — (k)ein Thema
mehr flr Online-Forschung?

Einen Fragebogen zu gestalten, scheint eine einfache Sache zu sein,
schliefllich besteht ein grofier Teil der Kommunikation zwischen Menschen
aus Fragen und Antworten. Kinder lernen schon friih, Fragen zu stellen,

die friiheste und einfachste lautet: ,, Warum?*

gebogens wie auch die Abwédgung des besten
Kommunikationsweges, gehoren in die
Hand erfahrener Marktforscher — erst recht
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dort, wo Fragebogenkonzeption auf die et

besonderen Erfordernisse mobiler Men- ,.. IR :
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2. Wie sind unter Beachtung der kognitionspsycho-
logischen Regeln die auf das gewidhlte Instru-
ment abgestimmten Fragen und Antworten zu
konstruieren?

1. Online-Panel-Nutzung

Die Entscheidung fiir das passende Instrument lauft
immer hdufiger auf die Nutzung von Online-Panels
hinaus. Als Argumente fiir die webbasierte Befragung
gelten i.d.R. ein relativ geringer Kosten- und Zeitauf-
wand sowie die einfache Erreichbarkeit vieler Ziel-
gruppen. Auch stellt sich die Frage nach der Reprisen-
tativitdt bei Online-Panels nicht mehr in einem so
hohen Mal wie noch vor wenigen Jahren, da auch &l-
tere Menschen immer hdufiger das Internet nutzen.
Spricht also alles fiir Online? Das kommt auf Frage-
stellung und Zielsetzung der Untersuchung an, wobei
folgende Aspekte dringend zu beachten sind:

e Wenn die Untersuchung mehrere offene Fragen
einschlieBt, ist zu priifen, inwieweit Online-Pane-
listen sich tatsdchlich mit der Frage auseinander
setzen. Buchstabenkombinationen, um schnell
weiterzukommen, ohne Blanks zu hinterlassen
oder unerkldrte Substantive als Antwort, die fir
sich genommen keine Aussagekraft haben, sind
keine Seltenheit. Und spielen eine Rolle, denn per
se beantworten online Befragte nicht mehr offene
Fragen als Teilnehmer im Telefoninterview.

Panelisten lassen sich aber — wie andere Befragte
auch — motivieren, detaillierte Antworten zu ge-
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ben. Sie miissen dafiir nur entsprechend belohnt
werden — und zwar fir Inhalt, nicht nur fiir Zei-
chen. Eine schwierige Frage, die aber der Quali-
tatsfindung dient. Denn Hard & Smart Probing, die
bewihrte Technik, um das Mehr an Inhalt zu er-
reichen, ist nicht beliebig einzusetzen. Panelisten
lernen schnell, damit umzugehen. Denn Panelis-
ten sind bei allem Interesse an der Sache auch am
,Verdienst” interessierte Menschen, sonst miisste
ihre Beteiligung nicht finanziell honoriert werden.
Folglich gilt es, den Spagat zwischen der zusétzli-
chen (und zu belohnenden) Arbeit durch detail-
liertere Antwortsuche auf Seiten der Panelisten
und der Nutzbarkeit fiir die Analyse auf Seiten der
Forscher zu schaffen. Zusétzliche Zeichensetzung
allein bringt keinen Mehrwert.

Online-Fragebdgen miissten fiir den mobilen Ein-
satz konzipiert sein, denn immer mehr Menschen
bearbeiten E-Mails und daran hangende Aufgaben
unterwegs. Screengrofen, Lichtverhaltnisse und
Fragebogendesign, also die Art der Fragestellung
und der Antwortvorgaben, beeinflussen die Bear-
beitung. Kontexteffekte nennt das die Kognitions-
psychologie. Je mehr Menschen als Panelisten
,mobile“ und damit oftmals beilaufig (das treffen-
dere Wort fiir die massive Nutzung von Smartpho-
nes auf der StraBe) einen Fragebogen ausfiillen,
desto eher sollte ein Fragebogen auf diesen Um-
stand abgestellt werden. Das beginnt mit der Lan-
ge der Fragen und der Art der Antwortgestaltung,
dem Platz zwischen Antwortkategorien, um auch
dickeren Fingern das konfliktfreie Beriihren zu
ermoglichen, und hért mit der Komplexitdt von
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Fragebogen und ihrer Ldnge noch nicht auf. Mobi-
le Befragte brechen ofter eine Beantwortung ab,
der beste Beweis fiir unzureichende Bedingungen
einer mobilen Befragung.

Online-Panels sind fiir die Marktforschung nicht
mehr wegzudenken, sie miissen sich aber der Frage
stellen, unter welchen Kontextbedingungen die
Befragung stattfindet, und ob diese Bedingungen
fir die gegebenen Zwecke der Marktforschung
ausreichend sind. Ein Plddoyer gegen die Nut-
zung von Online-Panels? Nein, eher ein Plddo-
yer fiir die kritische Auseinandersetzung mit
dem technischen Wandel und den Vorausset-
zungen, unter denen heute und in Zukunft
schnelle Beantwortungen erfolgen. Und ein
Plidoyer fiir die Uberpriifung, ob es nicht eine
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dazu zahlreiche Leistungen erbringen, was bei der
Konstruktion des Untersuchungsinstruments zu be-
achten ist. Es tut zuweilen Not, an die nicht immer
einfachen Aufgaben eines Befragten zu erinnern.

Ein Befragter...

e ... muss die Frage zunéchst verstehen bzw. einen
Kontext kreieren kénnen. Um dies zu erméglichen,
muss er in seiner Erfahrungssprache und nicht im
technisch geprdgten Akademikerdeutsch ange-
sprochen werden.

e ... muss die Frage eindeutig (und nicht mehrdeutig)
verstehen kénnen. Zum Beispiel ist die Frage ,Wie
oft verreisen Sie im Jahr?“ trotz ihrer Schlichtheit
nicht eindeutig zu beantworten. Denn es ist nicht
geklart, was unter verreisen zu verstehen ist — Ge-
schiéftsreisen oder Urlaubsreisen, Wochenendtrips

Qi .
o A a ul neue Art von Online-Panels braucht. zu weiter entfernt lebenden Freunden, Fortbil-
& a dungsreisen oder Kuraufenthalte? Den moglichen
H A Kontext erschlieft sich der Befragte aus allen Infor-
: “ -~ a 2. Anspriiche an die Frage- und mationen, die ihm visuell (z.B. bei einem schriftli-
? : mu ~ Antwort-Konstruktionen chen Fragebogen der Absender oder Auftraggeber)
v { .ﬂ oder aus vorausgehenden Fragen bekannt sind. Ist
: Das Wort Umfrage bedeutet, Fragen ein Erndhrungsinstitut Auftraggeber der Untersu-
™~ < zu stellen und zumeist auch, Ant- chung, wird die Frage ,,M6gen Sie Kohl?* wohl auf
W worten zur Verfiigung zu stellen. das Gemiise bezogen. Handelt es sich hingegen um
f‘ E"'-,'. Denn quantitative Befragungen le- eine Studie zu politischen Personen, mégen die al-
“ - ben von der Standardisierung. Dem Vor- teren Panelisten eher an den Altkanzler denken.
am' teil des immer gleichen Sti-
™ mulus von Frage und T c O 41
: Antworten steht der Nachteil O'Ililne Phanels SIH((Iff UI: die Mal‘lftf orscl.n;lng
o e e nicht mehr wegzudenken, sie miissen sic
4 = e T abetl' der Frage 'stellen, unter WGIC%IBH Kontext-
&  Kkénnen. Es macht aus Griinden bedingungen die Befragung stattfindet,
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von Ubersichtlichkeit und Bud-
getrestriktionen keinen Sinn, eine

und ob diese Bedingungen fiir die gegebenen
Zwecke der Marktforschung ausreichend sind.

Kategorie fiir jede Art von detail-

lierter Antwort anzubieten. Daher

bleiben Kategorien eher allgemeiner und damit
diffuser, der Interpretationsspielraum fiir die Be-

fragten steigt.

Damit nimmt auch die Interpretierbarkeit der Er-
gebnisse zu. Fragen und Antworten miissen also klaren
Regeln folgen. Fragen zu beantworten, ist nur ein
scheinbar leichter Vorgang, denn ein Mensch muss
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e ... muss vorhandene Informationen aus dem Ge-
dédchtnis abrufen. Die verlangten Informationen
miissen abrufbereit verortet sein oder iiber Vorfra-
gen bereitgestellt werden.

e ... muss sich zum erfragten Sachverhalt ein Urteil
bilden kénnen. Bei Imagefragen ist es nicht wichtig,
ob der Befragte bestimmte Erfahrungen gemacht



hat (fast jeder Mensch kann ein Urteil iiber einen
Ferrari abgeben). Aber es ist unabdingbar, dass er
Erfahrungen, auf die die Fragen sich beziehen, auch
gemacht hat. Ein typisches Beispiel ist die Frage
nach der Freundlichkeit des Personals bei Kunden-
zufriedenheitsstudien. Analyserelevant ist die Fra-

der er kann seine Bewertung in eigenen Worten tref-
fend ausdriicken oder die vorgegebenen Antworten
bieten eine treffende Mdoglichkeit. Von Bedeutung ist
dieser Aspekt z.B. bei Fragen nach Sympathie. Viel-
leicht hat der Verbraucher den erfragten Gegenstand
nie unter Gesichtspunkten der Sympathie eingestuft.

ge, wie lange der letzte Kontakt mit dem Personal
schon her ist, und ob die Frage genau auf diesen
Kontaktpunkt abzielt — beurteilt der Befragte also
einen erst kiirzlich erlebten Kontakt (transaktiona-
ler Fokus) oder gibt er seinen generellen Eindruck
des Verhaltens wieder (relationaler Fokus).

.. muss sein Urteil in ein Antwortformat bringen

Fragen stellen scheint auf den ersten Blick einfach zu
sein, praktizieren wir das doch schon seit der Kindheit.
Wer erinnert (und gedenkt) als Eltern nicht der einfachs-
ten und doch drdngendsten aller Fragen: ,Wa-rum?*
Einfacher geht es nicht und treffender auch nicht, zeigt
uns Erwachsenen die Frage doch vor allem eines: Ant-
worten sind nie erschopfend.

oder das vorgegebene Format nutzen kénnen. Entwe- von Bernhard Keller
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,Machen Sie mehr aus Ihrer Marke.
Die Markenkonferenz zeigt wie!"

»Ihr Unternehmenserfolg hangt maBgeblich von Ihrem Markenerfolg ab.
Und der basiert auf dem markenkonformen Verhalten lhrer Mitarbeiter,
vor allem im Vertrieb.“
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