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Zusammenfassung

In diesem Kapitel geben wir anhand praktischer Beispiele Hinweise zur Gestaltung von
Fragebogenitems und Interviewfragen. Neben grundsitzlichen Regeln stehen dabei be-
sonders die Informationserhebung und die Verstindlichkeit von Fragen im Fokus. Die
dargestellten Grundsitze werden durch ein Praxisbeispiel zur Erfassung der Kundenzu-
friedenheit verdeutlicht.

1 Einleitung

Das Interview ist fiir Psychologen in der Praxis das zentrale Werkzeug und ist
die Methode, mit der am héufigsten Daten erhoben werden (Roth, Schmitt &
Herzberg, 2010; Thielsch, Brandenburg & Kanning, 2012). So wird von jedem
ausgebildeten Psychologen selbstverstindlich erwartet, dass er einen Interview-
leitfaden oder einen Fragebogen selbst konstruieren, optimieren und anwenden
kann. Es erscheint zwar einfach, ist aber oft viel schwerer als man zunédchst ver-
mutet: Die optimale Gestaltung der Fragen. Nicht alle Formulierungen und Fra-
getypen aus dem Alltagssprachgebrauch eignen sich fiir Interviews, Fragebdgen
oder diagnostische Verfahren. Dieses Kapitel soll daher Hilfestellung bei der
Erstellung und Revision von Fragen oder Testitems geben und an praktischen
Beispielen Probleme aufzeigen.
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Erstellt man ein Instrument fiir eine einmalige Befragung sind besonders die
grundsitzlichen Konstruktionsregeln fiir die Items zu beachten, eine genauere
Itemanalyse wird sich in solchen Projekten praktisch nicht umsetzen lassen. Je
starker aber die Messung standardisiert erfolgen soll und je wichtiger die resul-
tierenden Konsequenzen einer Befragung sind, desto mehr empfiehlt sich neben
einem {iblichen Fragebogenvortest eine nachfolgende statistische Itemanalyse
und Itemrevision auf Basis empirischer Daten. Bei psychometrischen Testverfah-
ren und anderen Fragebogen mit diagnostischer Zielsetzung sind diese unum-
ginglich — hier empfiehlt sich ein Blick in die einschldgige Literatur (bspw.
Biihner, 2010; Moosbrugger & Kelava, 2007). Gut formulierte Items sind dabei
die entscheidende Grundlage fiir objektive, reliable sowie valide Fragebogen und
Interviews.

2 Grundsitzliche Regeln

Wenn man einen Interviewleitfaden oder einen Fragebogen entwickelt, so ist
zunidchst entscheidend, diesen so gut wie moglich an die gegebene Aufgabenstel-
lung anzupassen. Hierbei konnen nicht nur umfangreiche Recherchen hinsicht-
lich schon vorhandener Verfahren oder relevanter Hintergrundinformationen von
grundlegender Bedeutung sein, auch iiber Ziele und Adressaten sollte ausrei-
chend nachgedacht werden. In manchen Situationen mag es sich anbieten, vor
der eigentlichen Fragebogen- oder Leitfadenkonstruktion eine zusitzliche An-
forderungsanalyse durchzufiihren.

2.1 Ziele und Zielgruppe beachten

Von enormer Wichtigkeit ist es, sich klar zu werden, mit welchem Ziel und fiir
welche Zielgruppe ein Fragebogen oder Interviewleitfaden erstellt wird. Hiervon
hingt die gesamte Gestaltung der Fragen maf3geblich ab.

1. Fragen an das Verstindnisniveau der Probanden anpassen

Beim Entwerfen der Fragen ist es wichtig, auf Sprache und Schwierigkeit zu
achten. Man muss sie dem Sprach- und Bildungsniveau der Befragten anpassen.
Die Befragten sollten nicht mit Fragen konfrontiert werden, die sie aufgrund von
Verstidndnisproblemen mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht beantworten konnen
(vgl. Bortz & Déring, 2006).
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Beispiel: ,,Bei welchem Provider haben Sie einen Postpaid-Vertrag?“ Besser:
,»Bei welchem Mobilfunkanbieter haben sie einen Vertrag mit monatlicher Ab-
rechnung?

2. An die Erfahrungen der Probanden ankniipfen

Soweit moglich empfiehlt es sich, an den Erfahrungshintergrund der Befragten
anzukniipfen. Bspw. ist es, anstatt die Fithrungsqualitit des Vorgesetzten allge-
mein zu beschreiben, fiir den Interviewten einfacher zu beantworten, wie das
Verhalten seines Vorgesetzen in konkreten Situationen ausfiel, z. B. als ein Mit-
arbeiter wiederholt zu spit zur Arbeit kam (vgl. Fisseni, 2004). Zusitzlich wird
empfohlen, bei der Formulierung von Fragen an Orte, Zeiten oder Zusammen-
hinge anzukniipfen, die der Proband kennt. Besondere Moglichkeiten bieten hier
Online-Fragebogen, die es erlauben, bestimmte Frageninhalte an die zuvor gege-
benen Antworten der Befragten anzupassen.

Beispiel: Bei einem Stromverbrauch von ca. 2.000 kWh: ,, Welchen der beiden
folgenden Stromtarife bevorzugen Sie?“ (Dabei wird der Verbrauch an die ge-
nannte Zahl aus einer fritheren Antwort im Fragebogen oder an Fragen zu Ver-
brauchern im Haushalt angepasst.)

3. Standardisierte Fragebogen: Itemformat an die Art der Testung anpassen

Zusitzlich sollte man laut Biihner (2010) das Itemformat an die Art eines Tests
anpassen. So erfordert z. B. ein Speedtest einfache Items, ein Personlichkeitsfra-
gebogen heterogene Fragen oder ein Leistungstest Aufgaben verschiedener
Schwierigkeitsstufen.

2.2 Geschlossene versus offene Fragen

Wihrend in Fragebogeninstrumenten geschlossene Fragen klar bevorzugt wer-
den, hingt es im qualitativen Interview stark von der Situation und der Zielstel-
lung ab, ob man offen oder geschlossen fragt. Nicht immer ist eine offene Frage
der beste Weg zu interviewen, auch wenn viele dies zunédchst annehmen wiirden,
da sich dann der Befragte maximal frei dulern kann. Ein Beispiel: Einen Arbeit-
nehmer ohne Fithrungsaufgabe zu fragen, was er von der strategischen Ausrich-
tung des Unternehmens hilt, kann wenig ergiebig sein — besser man fragt zu-
néchst geschlossen, ob dieser tiberhaupt iiber die Kernpunkte der Firmenstrategie
informiert ist/wurde, bevor man in die Tiefe geht. Ob offen oder geschlossen
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gefragt wird, hingt somit auch stark am Fokus der Frage. Ein weiteres Beispiel:
Will man die Relevanz von Kaufkriterien erfassen, sind offene Fragen hierfiir
ebenfalls nur bedingt geeignet. Nicht immer ist das, was der Befragte als erstes
aus dem Gedichtnis abruft bzw. woran sich er sich am leichtesten erinnert, das
wirklich entscheidende Kaufkriterium (Beispielsweise kommt einem die Akku-
leistung eines Handys nicht als erstes in den Sinn, wohl aber seine Funktionen).
Die Relevanz kann er besser einschidtzen, wenn ihm die Kaufkriterien zum Ver-
gleich vorgegeben werden.

1. Offene Fragen

Im Interview bieten sich offene Fragen insbesondere in Explorationsphasen an.
Dabei gibt der Interviewer keine Antwortmoglichkeiten vor, sondern formuliert
die Frage offen. Insbesondere zu Beginn neuer Themenblocke kann der Inter-
viewte zundchst einmal mit eigenen Worten erzéhlen, der Interviewer kann spi-
ter hieran anschlieBen.

Im Fragebogen konnen die Befragten ihre Antwort frei in einem Text formulie-
ren. Offene Fragen einzubauen ist von Vorteil, wenn man ablehnendes oder
sensitives Verhalten erfassen mochte (vgl. Converse & Presser, 1986, pp. 33-35)
oder durch eine Vorgabe von Antwortmoglichkeiten das gesamte Spektrum an
AuBerungen ggf. nicht erfasst wird. Hinsichtlich der Teilnahmemotivation der
Befragten ist es jedoch meist vorteilhaft, derartige Items eher ans Ende einer
Befragung zu stellen. Aulerdem sollte die Anzahl von offenen Fragen in Frage-
bogen nicht zu grof sein, da deren Beantwortung relativ viel Zeit kostet (vgl.
Borg 2003, S. 120).

2. Geschlossene Fragen

Geschlossene Fragen sollten verwendet werden, wenn man allen Befragten bei
der Beantwortung denselben Referenzrahmen vorgeben mochte. Dies ist insbe-
sondere in Konkretisierungsphasen eines Gesprichs angebracht. Bei einem In-
terview werden allerdings zu starre Antwortvorgaben (man denke nur an man-
ches Interview in der Telefonmarktforschung) oft als ermiidend erlebt. Manche
Befragte neigen zudem dazu, auf geschlossene Fragen dennoch offen zu antwor-
ten.

Bei einem geschlossenen Antwortformat in einem Fragebogen kénnen nur Ant-
worten ausgewihlt werden, die zuvor von den Verfassern des Fragebogens vor-
gegeben worden sind. Dies ist bei der Auswertung von Vorteil, da diese einheit-
lich und schnell ablaufen kann. Problematisch ist aber, wenn in diesem Format
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wichtige Antwortalternativen fehlen und dadurch die Angaben der Befragten
verzerrt werden.

2.3 Die wichtigsten Formulierungsregeln

Sind Ziele und Zielgruppe der Befragung geklirt und die Fragen auf Basis von
Anforderungsanalyse, Literatur oder anderen Informationen erstellt, so ist man
noch nicht fertig. Mit der Beachtung einiger weniger Regeln lassen sich Fehler in
der Konzeption von Interviewleitfiden und Fragebogen vermeiden. Im Folgen-
den sollen diese Grundregeln dargestellt werden:

1. Leicht verstiindliche Fragen verwenden

Allgemein wird empfohlen, leicht verstidndliche und grammatikalisch richtige
Items zu verwenden. Diese sollten in Alltags- und nicht in Wissenschaftssprache
sowie sachlich und neutral formuliert werden. Nur so kann man sicher stellen,
dass alle Befragten die Fragen in gleicher Weise verstehen und in der Lage sind,
sie richtig zu beantworten (vgl. Converse & Presser, 1986, pp. 10f). Wenn zwei
oder mehr Befragte eine Frage unterschiedlich interpretieren, so unterscheiden
sich ihre Antworten ggf. nicht aufgrund von unterschiedlichen Meinungen, son-
dern aufgrund des unterschiedlichen Fragenverstindnisses. Hilfreich kann es
daher sein, zu iiberpriifen, ob es fiir die zentralen Begriffe in den einzelnen Fra-
gen Synonyme gibt, die geldufiger sind. Ist dies der Fall, so sollte man die weni-
ger geldufigen Begriffe durch diese Synonyme ersetzen (z. B. statt ,,Diskrepanz
besser ,,Unterschied ).

2. Kurze Items formulieren

Die Items an sich sollten moglichst kurz sein. Dies fiihrt zu einem schnelleren
Verstindnis und Teilstiicke werden nicht so schnell tiberhort oder iiberlesen.
Man sollte Items nur verlangern, wenn Erkldrungsbedarf besteht. Zum Beispiel
dann, wenn es notwendig erscheint eine Definition zu nennen, damit eine be-
stimmte Frage von allen Interviewten beantwortet werden kann. Diese Definition
sollte vor der eigentlichen Frage platziert werden. Dabei ist darauf zu achten,
dass keine Wiederholungen vorkommen (vgl. Converse & Presser, 1986,

pp-119).

Beispiel: ,,Ich lese Ihnen nun einige Einkommensgruppen vor. In welche Gruppe
wiirden Sie Ihren Haushalt vom gesamten monatlichen Nettoeinkommen her
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einordnen. Ich meine die Summe aus Lohn, Gehalt, Einkommen aus selbstdndi-
ger Tatigkeit, Rente oder Pension. Steuer und Sozialversicherungsbeitrdge miis-
sen abgezogen werden. Rechnen Sie bitte auch die Einkiinfte aus offentlichen
Beihilfen, Einkommen aus Vermietung, Verpachtung, Wohngeld, Kindergeld und
sonstige Einkiinfte hinzu.“ Besser: ,, Wie hoch ist das monatliche Nettoeinkom-
men lhres Haushalts insgesamt? — Also von allen Personen zusammengerechnet
nach Abzug von Steuern und Sozialabgaben.

3. Keine iiberfliissigen Fragen

Einen neu entwickelten Fragebogen oder Interviewleitfaden als Ganzes sollte
daraufhin iiberpriift werden, ob wirklich jede seiner Fragen erforderlich ist.
Uberfliissige Items belasten den Befragten zusitzlich und verlingern den Frage-
bogen unnotig. Mit Fragen, die man nur eventuell auszuwerten gedenkt, sollte
duBerst sparsam umgegangen werden (vgl. Bortz & Doring, 2006).

4. Keine Suggestivfragen verwenden

Suggestiviragen sind weitgehend zu vermeiden (Beispiel: "Sie sind sicher auch
der Meinung, dass..."). Der Stil der Fragen sollte die Befragten ermuntern, das zu
sagen, was sie fiir richtig halten — nicht was Interviewer oder Auftraggeber der
Befragung im Vorfeld vermuten. Items miissen so formuliert sein, dass sie keine
bestimmten Antworten besonders nahe legen (vgl. Bortz & Déring, 2006).

5. Sinnvolle Struktur des gesamten Fragebogens oder Interviews

Die Komposition aller Items im Fragebogen oder Interview sollte einer sinnvol-
len Struktur folgen. Beispielsweise sollten Fragen zum gleichen Thema inner-
halb eines Fragenblocks und nicht iiber das gesamte Interview oder den Frage-
bogen verteilt gestellt werden. Dariiber hinaus sollten Fragebogenitems in der
Regel vom Allgemeinen zum Speziellen sortiert sein, um den Befragten die
Beantwortung zu erleichtern (vgl. Bradburn, Sudman, & Wansink, 2004, pp.
146ft.). Bei Leistungstests findet sich nach den Eisbrechern oft eine Itemreihung
mit ansteigender Schwierigkeit, so konnen zumindest zu Beginn alle Getesteten
erfolgreich ein Item 16sen und die Itemreihung provoziert keine verzerrten Ant-
wortmuster (bspw. durch Demotivation Einzelner). Die Position von offenen
Fragen ist zu iiberdenken: Geht es um spontane Eindriicke gehdren diese eher an
den Anfang, summative Bewertungen eher ans Ende. Dies gilt so allerdings nicht
in Online-Studien (vgl. Thielsch & Weltzin, 2012): In nicht rein qualitativen
Online-Befragungen sollten offene Fragen eher sparsam verwendet und ans Ende
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gestellt werden, da viele offene Items zu Beginn erfahrungsgemif die Abbruch-
quote erhohen. In Online-Umfragen konnen auch Filterfragen die Effizienz der
Studie erhohen und die Belastung der Befragten verringern (indem Befragte
beispielsweise nur Aspekte bewerten, die sie vorher als bekannt genannt haben).
Sollen in Online-Befragungen selektive Effekte bei Befragungsabbrechern er-
fasst werden, ist es sinnvoll die Demographie an den Anfang der Befragung zu
stellen, um eine Priifung zu ermoglichen. Gleiches gilt auch fiir nicht-
demographische Fragen, die selektive Effekte erkliren konnen (z. B.
Involvement fiir das Thema der Befragung).

3 Verstiandlichkeit erhohen

Mit der Beachtung einiger zusitzlicher Punkte ldsst sich leicht die Verstidndlich-
keit eines Fragebogens noch weiter erhohen. Als Interviewer sollte man versu-
chen, diese Regeln ebenso zu beachten, auch wenn es teilweise schwierig sein
mag, diese ,,on the fly* in einem Gesprich alle vor Augen zu haben.

1. Nur eine Aussage pro Frage!

Unabhiingig vom Sprachniveau des Probanden ist es wichtig, komplexe Sach-
verhalte in Einzelfragen zu zerlegen und einfach darzustellen. Je Frage sollte nur
eine einzige Aussage gemacht werden! Nach Fisseni (2004) sollte man Frage-
stellungen wie die Folgende tunlichst vermeiden: ,,Schildern Sie mir bitte die
einzelnen Bewiiltigungsstrategien je nach psychologischer Teildisziplin bezie-
hungsweise je nach sozialer Situation. Also, Sie haben in Ihrem Studium unter-
schiedliche Fcicher zu belegen: Statistik, Allgemeine Psychologie undsoweiter.
Bitte geben Sie an, welches Fach schwer und welches leicht fiir Sie ist und was
Sie tun, wenn es Ihnen schwer fallt, je nach Fach.

2. Keine Doppelfragen nutzen

Mit Doppelfragen und insbesondere Oder-Fragen (Beispiel:,,Fiel es Ihnen leicht
mit dem Rauchen aufzuhéren oder hatten Sie sehr mit sich zu kdmpfen?*) ist
vorsichtig umzugehen — diese fithren zu zwei Problemen: Zum einen konnen
diese einen suggestiven Charakter bekommen und die Befragten in eine be-
stimmte Richtung beeinflussen. Zum anderen sind die Befragten oft iiberfordert
und wissen nicht, auf welchen Teil der Frage sie antworten sollen oder viel hiu-
figer noch: vergessen alle erfragten Aspekte zu beantworten. Manchmal wird auf
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solche Fragen nur mit ,,Ja* oder ,,Nein*“ geantwortet und es ist unklar, auf wel-
chen Fragenteil sich diese Antwort bezieht. Um solchen Missverstindnissen aus
dem Weg zu gehen, meidet man zumeist Oder-Fragen (Fisseni, 2004).

Ausnahme: Wenn die Frage alle moglichen Antwortalternativen adidquat abbildet
und sich diese Alternativen klar ausschliefen, sind derartige Fragen durchaus
zuléssig. Ein einfaches Beispiel: ,, Sind Sie weiblich oder médnnlich?

3. Keine doppelte Verneinung verwenden

Noch schwieriger zu verstehen und zu beantworten sind Fragen mit doppelter
Verneinung (Beispiele:,, Konnten Sie nicht ausschlieffen, dass keine anderen
Motive Sie beeinflusst haben?“ oder auch ,,Wie stark stimmen Sie der folgenden
Aussage zu? — Beim Bausparen sind keine Einmalzahlungen moglich. Skala:
W rifft tiberhaupt nicht zu“ bis ,trifft voll und ganz zu*“). Hier muss sich der
Befragte erst Gedanken machen, wie die Frage zu verstehen ist, bevor er iiber die
eigene Antwort nachdenken kann. Diese Verstindnisschwierigkeiten konnen
neben falschen Antworten zusitzlich zu einem weiteren unerwiinschten Effekt
fithren: Einer generell geringeren Motivation weiter zu antworten (vgl. Biihner,
2010, S. 134f.).

4. Nur Begriffe mit eindeutiger Bedeutung einbringen

Man sollte es vermeiden, Begriffe mit mehreren Bedeutungen zu verwenden.
Zum Beispiel wird bei der Aussage ,,Ich bin in Gesprdchen angriffslustig “ nicht
deutlich, ob sie positiv im Sinne von ,,Ich vertrete meine Meinung offensiv‘ oder
negativ in Form von ,,Ich mache andere nieder gemeint ist. Dies kann zu Ver-
standnisproblemen fiihren. GleichermaBen sollten abstrakte Begriffe vermieden
werden, die per Definition vage sind. Abstrakte Begriffe (z.B. , kulturelle Veran-
staltungen ) kann man sehr leicht daran erkennen, dass sie mehrere spezifischere
und konkretere Begriffe einschlieBen (z.B. ,, Theaterauffiihrungen*, ,,Opern®,
aber auch ,,Pop-Konzerte“, ,,Rock Festivals“). Um die Verstidndlichkeit von
Fragen zu erhohen, sollte eher ein konkreter Begriff benutzt werden. Ein Bei-
spiel: Es ist ungiinstig zu fragen ,,Wie hdufig besuchen Sie in Ihrer Freizeit kul-
turelle Veranstaltungen?*. Der Fragebogenentwickler sollte sich besser vor der
Befragung Gedanken dariiber machen, welche Arten von kulturellen Veranstal-
tungen ihn hier interessieren und diese dann spezifisch abfragen, z. B.: ,,Wie
héiufig besuchen Sie in Ihrer Freizeit Theaterauffiihrungen?“ (vgl. Lenzner,
Kaczmirek, & Lenzner, 2010). Alternativ kdnnen auch die relevanten Aspekte
im Item aufgefiihrt werden. Beispiel: Statt ,, Wie hdufig informieren Sie sich iiber



Wie gestalte ich gute Items und Interviewfragen? 229

Finanzdienstleistungen?* ist es besser zu fragen ,, Wie hdufig informieren Sie
sich iiber Spar- und Anlageprodukte, wie Tagesgeld, Festgeld oder Fonds?“

5. Auf telegrafische Kiirzel verzichten

Um die Verstindlichkeit der Items weiter zu erhohen, sollte man darauf achten,
telegrafische Kiirzel innerhalb von Fragebogen zu unterlassen. Beispiel: ,, U. U.
ist es m. E. notwendig MA’s am P.o.S. bes. zu schulen.“." Ausgenommen hiervon
sind sehr geldufige Kiirzel, die das lesen vereinfachen wie ,,z. B.*.

6. Moglichst einfache syntaktische Strukturen verwenden

Die syntaktischen Strukturen der Fragen sollten moglichst wenig komplex sein,
damit sie die Verarbeitungskapazitit der Befragten nicht iiberlasten. Beispiels-
weise kann man die grammatikalische Komplexitit von Fragen verringern, in-
dem man Passivsitze in Aktivsitze tiberfiihrt und Nominalisierungen vermeidet
(,,Mir steht ausreichend Arbeitszeit fiir den Erwerb neuer Kenntnisse zur Verfii-
gung “ vs. ,,Mir steht ausreichend Arbeitszeit zur Verfiigung, um neue Kenntnisse
zu erwerben“). Dariiber hinaus sollte man sog. linksverzweigte Strukturen ver-
meiden, bei denen mehrere Satzteile ineinander geschachtelt sind und vor dem
Hauptverb der Frage erscheinen (z. B. ,,Auch wenn man manche Entscheidungen
nicht fiir richtig halt, sollte man als Mitglied eines Teams dessen Entscheidungen
im Allgemeinen selbst vertreten®). Leichter verstindlich sind rechtsverzweigte
Strukturen: ,,Als Mitglied eines Teams sollte man dessen Entscheidungen im
Allgemeinen selbst vertreten, auch wenn...“ (vgl. Lenzner, Kaczmirek, &
Lenzner, 2010).

7. Wichtige Inhalte hervorheben

Als hilfreich hat es sich erwiesen, wichtige Inhalte der Items in einem Fragebo-
gen durch Fettdruck, Unterstreichen oder Ahnliches hervorzuheben. Man sollte
hierbei allerdings darauf achten, dass diese Stilmittel nicht zu hdufig angewendet
werden, da sie sonst ihre Wirkung verlieren (vgl. Biihner, 2010, S. 137). In Onli-
ne-Fragebogen wird optimalerweise hierfiir die Schrift fett formatiert, da kursive

Fiir alle die sich wundern, was eigentlich mit diesem Item gefragt werden sollte, hier die ausformu-
lierte Version: ,,Unter Umsténden ist es meines Erachtens notwendig Mitarbeiter am Point-of-
Sale besonders zu schulen.
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Schriften am Bildschirm etwas schlechter lesbar sind und unterstrichene Worter
mit Hyperlinks verwechselt werden konnten.

4 Sinnvoll Informationen erheben

Ist der Interviewleitfaden oder der Fragebogen schon entworfen oder fertig ge-
stellt, so bringt eine Priifung der folgenden Aspekte oft noch einen Zugewinn in
der Qualitdt des Verfahrens. Auch auf neue Items lassen sich diese Aspekte
selbstverstiandlich anwenden.

1. Ich-bezogene Formulierungen

Oftmals bietet es sich an, Items ich-bezogen zu formulieren. Ansonsten besteht
die Gefahr, dass der Befragte nicht duflert, was er selbst denkt, sondern was
seiner Vermutung nach die Mehrheit der Personen glauben konnte. Beispiel:
Statt ,,Die Projektdeadline war nur schwer einzuhalten* sollte besser gefragt
werden: ,,Ich personlich fand die Projektdeadline war nur schwer einzuhalten .

Ausnahme: Fragen, die sich projektiver Techniken bedienen, um sensible Infor-
mationen zu erfassen. Beispiel: ,, Wie stark stimmen Sie der folgenden Aussage
zu? Ich kann verstehen, wenn mal unniitze Sachen im Einkaufswagen landen. “
statt ,, Wie stark stimmen Sie der folgenden Aussage zu? In meinem Einkaufswa-
gen landen gelegentlich unniitze Sachen. “ — Die erste Formulierung ist besser, da
sich der Befragte nicht als irrationaler Konsument outen muss (= sozial uner-
wiinscht). Die Zustimmung zur unpersonlichen Formulierung ist dennoch ein
Indikator fiir sein eigenes Verhalten.

2. Keine zu allgemeinen Formulierungen benutzen

Fragebogenitems sollten nicht zu allgemein formuliert werden, Informationen
lassen sich mit konkreten Fragen besser erheben. Hierauf ist besonders zu ach-
ten, wenn man mit dem Fragebogen zwischen Gefiihlen, Wissen, Einstellungen
und Verhalten differenzieren will (vgl. Bortz & Doring, 2006). Verallgemeine-
rungen wie ,,Alle Kinder machen Lédrm* sollte man nicht als Item in einen Fra-
gebogen aufnehmen. Es wird wahrscheinlich passieren, dass die Befragten sol-
che pauschalen Aussagen ablehnen (vgl. Bithner, 2010).
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3. Items vermeiden, denen immer zugestimmt wird oder die immer
abgelehnt werden

Items, bei denen die Befragten nahezu immer zustimmen oder die sie fast immer
ablehnen werden, sind zu vermeiden. Beispiel: "Der Staat sollte dafiir sorgen,
dass die Renten sicher sind". Derartige Fragen liefern keine diagnostischen In-
formationen und sind tiberfliissig, da ihre Beantwortung keine Hinweise auf die
Einstellung oder das Verhalten der untersuchten Teilnehmer offenbaren kann.

4. Bei Fragen zu Einstellungen keine Sachverhalte darstellen

Fiir die Ermittlung von Einstellungen sind Itemformulierungen ungeeignet, mit
denen wahre Sachverhalte dargestellt werden. Beispiel: ,, Beim Bausparen gibt es
hohe Guthabenzinsen.“ Eine AuBerung zu diesem Item wiirde keine Meinung,
sondern allenfalls Fachkenntnisse tiber Anlageprodukte erfassen. Fiir eine Ein-
stellungsmessung besser geeignet wire z. B. die Formulierung: ,,Ich finde die
Guthabenzinsen beim Bausparen attraktiv.“ (Bortz & Doring, 2006).

5. Nur Fragen stellen, die Befragte auch beantworten konnen

Generell ist zu beachten, dass in einem Interview oder einem Fragebogen nur
solche Fragen gestellt werden, die von den Befragten auch beantwortet werden
konnen, d. h. fiir deren Beantwortung sie geniigend Informationen besitzen (vgl.
Fowler & Cosenza, 2008). Beispiel: Einen Mobilfunknutzer zum Betriebssystem
eines Smartphones zu befragen, macht nur dann Sinn, wenn ihm Smartphones
und die Bedeutung/Funktion des Betriebssystems bekannt sind.

6. Zeitspannen genau spezifizieren

Fragen sollten moglichst konkret und ereignisbezogen formuliert sein. Wenn in
einem Item auf einen Zeitpunkt oder eine Zeitspanne verwiesen wird, sollte
dieser/diese eindeutig definiert sein. Nur so kann man den Probanden die Chance
geben, die Items genau zu beantworten, und reliable sowie valide Ergebnisse
erhalten.

Ein Beispiel fiir eine schlechte Zeitangabe: ,[In der letzten Zeit konnte ich
Weiterbildungsangebote nutzen, um mein Wissen und Konnen zu verbessern.”
Aus Zustimmung oder Ablehnung dieser Frage lasst sich wenig ablesen, da der
Zeitraum, auf den sich die Frage bezieht, vollkommen vage bleibt. Manche Mit-
arbeiter werden die Zeitspanne relativ eng (,,in den letzten vier Wochen*), andere
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eher weit interpretieren (,,in den letzten 6 Monaten* oder gar ,,im letzten Jahr®).
Eine bessere Umsetzung der Frage wire: ,.In den letzten 6 Monaten konnte ich
Weiterbildungsangebote nutzen, um mein Wissen und Konnen zu verbessern.

Auch bei Fragen, die in die Zukunft gerichtet sind, empfiehlt sich ein Zeit- und
Ereignisbezug (,, Wenn Ihnen beim Abschluss Ihres ndichsten Mobilfunkvertrages
[oder in den niichsten 6 Monaten], folgendes Handy angeboten wird: [Einblen-
dung von Handy und Preis] Wie wahrscheinlich wiirden Sie das Handy kau-

fen?*).

5 Im Fragebogen: Das Design der
Antwortskalen

Bei der Erstellung der Antwortskalen ist zu beachten, dass Items und Antwort-
skalen zusammen passen. Die Antwortvorgaben sollten das gesamte mogliche
Spektrum der Antworten abdecken und dabei inhaltlich disjunkt, d. h. iiber-
schneidungsfrei, sein. In manchen Fillen empfiehlt sich statt der Erhebung mit-
tels einer Skala eine direkte, offene Abfrage. Dies gilt insbesondere fiir metrische
Abfragen wie zum Beispiel das Alter: Hier ist es besser offen zu fragen und das
metrische Skalenniveau zu erhalten, als Kategorien wie ,unter 18%, ,18-25%
,»26-35 usw. vorzugeben und das Skalenniveau auf ordinal zu reduzieren. Kate-
gorien bilden kann man mit metrisch erhobenen Daten hinterher immer noch —
im gegeben Beispiel kann man bei einer ordinalen Abfrage nicht mal mehr ange-
ben wie das Alter im Durchschnitt war. Nur mit der offenen Abfrage kénnen im
Nachhinein ein arithmetischer Mittelwert oder bestimmte neue Kategorien gebil-
det werden.

1. Die Likertskala

Wenn es um das Erfassen von Meinungen oder Einstellungen geht, ist es haufig
sinnvoll, eine Likertskala zu verwenden. Bei diesem Skalentyp werden die Fra-
gen als Feststellungen formuliert und die Befragten sollen angeben, inwieweit sie
den Aussagen zustimmen oder sie ablehnen. Ein Vorteil von Likertskalen besteht
darin, dass Befragte mehrere Fragen anhand der gleichen Skala beantworten
konnen, was die Beantwortung der Fragen erleichtert und sie weniger zeitinten-
siv gestaltet. Die Breite einer Likertskala sollte generell zwischen vier und neun
Stufen liegen, um die Befragten nicht zu iiberfordern. Zu beachten ist die jeweils
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vermutete Fahigkeit der Zielgruppe zur Abstraktion des erfragten Sachverhalts.
Bei verbalisierten Skalen (bei denen jeder Skalenpunkt verbal benannt ist) liegt
die Reichweite optimalerweise zwischen vier und sieben Skalenpunkten (vgl.
Porst, 2008, pp. 82-85; Krosnick & Fabrigar, 1997). Bei mehr als sieben Abstu-
fungen fillt hier das Formulieren der Anker schwer.

Ob eine gerade oder ungerade Skala gewidhlt wird, hiangt an der Zielsetzung der
Items. Einerseits mochte man die Moglichkeit, in eine Mittelkategorie auszuwei-
chen (der Antworttendenz zur Mitte), vielleicht ausschlieBen. Andererseits kann
genau diese mittlere Kategorie eine sinnvolle Antwortoption sein. Ein Beispiel:
., Die Hdufigkeit von Mitarbeitergesprdchen sollte...verringert werden, so blei-
ben wie sie ist, vergrofiert werden. Falls, wie im Beispiel, eine Mittelkategorie
konzeptuell von der Frage verlangt wird, so sollte sie immer angeboten werden.
Ein alternatives Beispiel: Wie beurteilen Sie die Freundlichkeit der Mitarbeiter
von Unternehmen X im Vergleich zu Unternehmen Y? eindeutig besser, eher
besser, [gleich,] eher schlechter, eindeutig schlechter. Es sollte dann ohne Mit-
telkategorie gefragt werden, wenn es wichtig erscheint Mildeeffekte auszu-
schlieen und auch leichte Tendenzen in der Sicht des Befragten identifizieren
zu konnen.

Beim Erstellen von Antwortskalen kann es auBerdem von Vorteil sein, alle Stu-
fen der Skala verbal zu benennen. Wenn nur einige Stufen verbal verankert wer-
den, die Anker schlecht formuliert sind oder man fiir die Bezeichnung Zahlen
nutzt, ist die Skala womoglich fiir die Befragten uneindeutig — und damit weni-
ger reliabel und valide. Die verbalen Label fiir die Punkte der Antwortskalen
sollten fiir die Probanden prizise Bedeutungen haben. Durch sie sollte die Skala
auflerdem in dquivalente Intervalle aufgeteilt werden (vgl. Krosnick & Fabrigar,
1997, pp. 149-152).

Ausnahme: Wenn aus fritheren Untersuchungen bereits bekannt ist, dass die
meisten Probanden sehr positiv oder negativ antworten kann man auch eine un-
ausgeglichene Antwortskala verwenden. Beispiel fiir eine derartige Skala: ,,unzu-
frieden — weniger zufrieden — zufrieden — sehr zufrieden — vollkommen zufrie-
den*. Dies erfordert zwar fundiertes Vorwissen iiber die zu erfassenden Einstel-
lungen, kann aber zu groBerer Streuung und damit differenzierterer Messung
fithren (vgl. Brown, 2004).

Typischerweise werden folgende verbale Anker fiir Likertskalen genutzt: ,, trifft
gar nicht zu — trifft wenig zu — teils-teils — trifft ziemlich zu — trifft vollig zu*
(vgl. Rohrmann, 1978, S. 239f). Denkbar ist hier auch: ,,stimme gar nicht zu —
stimme eher nicht zu — neutral — stimme eher zu — stimme vollkommen zu“. Geht
man davon aus, dass manche Befragte zu einer Frage keine Meinung haben
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konnen, so kann man eine zusitzliche Verweigerungsoption anbieten (z. B.
»weill nicht”, , keine Angabe® oder ,nicht sinnvoll beantwortbar®). Allerdings
sollte man mit diesen Kategorien vorsichtig sein, da sie von manchen Befragten
als Fluchtkategorie missbraucht werden, um die Beantwortung der Fragen zu
beschleunigen (Krosnick & Fabrigar, 1997). Alternativ konnen, zumindest in
Telefon- oder Online-Umfragen, derartige Ausweichmoglichkeiten weggelassen
werden, dabei sollte allerdings den Befragten die Moglichkeit gegeben werden
Items ohne eine Antwort zu iiberspringen.

2. Weitere Antwortskalen

Es gibt aber auch Fragen bei denen man andere Antwortskalen als die
Likertskala verwenden sollte. Ein Beispiel hierfiir wére das Item ,, Der Projekt-
leiter hat zu Beginn des Projekts den Meilensteinplan ausreichend dargestellt*.
In diesem Fall wire es schlecht, wenn die Befragten dieses Item anhand einer
Skala mit den Punkten ,,trifft gar nicht zu — trifft wenig zu — teils-teils — trifft
ziemlich zu — trifft vollig zu*“ bewerten miissten. Eine derartig differenzierte
Antwortskala passt hier nicht — entweder wurde der Meilensteinplan besprochen
oder nicht. In diesem Fall wiirde es vollkommen ausreichen, wenn man als Ant-
wortmoglichkeiten ,,Ja“ oder ,, Nein “ anbieten wiirde.

Manchmal ist es auch nétig, nach einer bestimmten Anzahl zu fragen, wie zum
Beispiel in dem Item ,, Wie oft ist der Mitarbeiter zu spdt zur Arbeit erschie-
nen? . Als Antwortmdéglichkeit konnte man hier die Skala ,,nie — selten — gele-
gentlich — oft — immer* nutzten. In diesem Fall ist es aber sinnvoller, sich die
genaue Anzahl der Verspitungen angeben zu lassen, hierdurch erhilt man eine
qualitativ hochwertigere Information.

Fiir die drei Urteilsdimensionen Haufigkeit, Intensitit und Wahrscheinlichkeit
sind fiir 5-stufige Skalen héufig folgende Antworten in Gebrauch:

= Bei Héufigkeitsskalen bieten sich folgende Anker an: , nie — selten —
gelegentlich — oft — immer*.

= Bei Intensititsskalen bieten sich folgende Anker an ,,gar nicht — wenig
— mittelmdflig — iiberwiegend — vollig “.

= Die Antwortskala zur Wahrscheinlichkeit von z. B. einem Ereignis
beinhaltet die Punkte ,, keinesfalls — wahrscheinlich nicht — vielleicht —
ziemlich wahrscheinlich — ganz sicher .

Es gibt auch Fragen von der Art ,, War der Umfang des Lernmaterials, das im
Weiterbildungsseminar angeboten wurde zu wenig, genau richtig oder zu viel?“.
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Als Antwortmoglichkeiten sollten hier diejenigen aufgegriffen werden, die schon
in der Frage genannt werden. Also ,,zu wenig — genau richtig — zu viel“. (vgl.
Lyons, 1998, pp. 79f).

3. Richtung der Skala

Hierbei geht es um die Ausrichtung der Skala, also ob den Befragungspersonen
eine Skala angeboten wird, die von links nach rechts ansteigt oder vice versa.
Beides ist denkbar und hier gelten vor allem Gewohnheitsregeln. So scheint im
angloamerikanisch- und européisch geprigten Kulturraum eine Skala ,,von links
nach rechts* als intuitiver und damit sinnvoller (vgl. Porst, 2008, pp. 86-89).

6 Projekt- und Praxisbeispiel:
Erfassung von Kundenzufriedenheit

Im Folgenden wird in Ausschnitten die Entwicklung eines Fragebogens zur Mes-
sung von Kundenzufriedenheit dargestellt, um daran die Umsetzung der zuvor
dargestellten Regeln und Empfehlungen zu verdeutlichen.

Kundenzufriedenheit ist definiert als (zeitlich iiberdauernde) Einstellung gegen-
tiber einem Objekt, die eine affektive und eine kognitive Komponente umfasst.
Die kognitive Komponente besteht in der Bildung einer Meinung, die affektive
Komponente im Auftreten von Gefiihlen beim Bewerten der jeweiligen Objekte
(vgl. Nerdinger & Neumann, 2007).

Soll die Zufriedenheit von Kunden mit Leistungen eines Unternehmens umfas-
send eruiert werden, miissen in einem ersten Schritt die (moglichen) Kontakt-
punkte des Kunden mit dem Anbieter ermittelt werden. Dies kann beispielsweise
im Vorfeld durch eine Vorabbefragung von Kunden, durch eine Befragung von
Mitarbeitern mit Kundenkontakt oder auch durch die Analyse von Dokumenten,
CRM-Systemen (Systeme fiir die Pflege von Kundenbeziehungen, in welchen
bspw. Kundeninformationen dokumentiert werden) etc. erfolgen. In einem
Blueprint (ein spezielles Analysediagramm) konnen die Kundenkontaktpunkte
festgehalten und visualisiert werden.

In der anschlieBenden Zufriedenheitsbefragung ist es von Vorteil, den Kunden
zunichst nach seiner Gesamtzufriedenheit mit dem Unternehmen zu befragen.
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Beispiel:

Wie zufrieden sind Sie mit der XY-Versicherung insgesamt?
®  unzufrieden

weniger zufrieden

zufrieden

sehr zufrieden

vollkommen zufrieden

Es wird gezielt eine asymmetrische Skala eingesetzt, um typische Deckeneffekte
bei Zufriedenheitsskalen zu vermeiden (vgl. Abschnitt 5 Punkt 1). Alternativ
lieBe sich die Frage auch folgendermaf3en operationalisieren:

Wie beurteilen Sie die XY-Versicherung insgesamt?

®  schlecht

*  mittelmdfig

e out

*  sehr gut

®  ausgezeichnet

Diese Skala weist eine noch etwas stirkere Asymmetrie auf als die Zufrieden-
heitsskala. Sie zielt allerdings primér auf die kognitive Komponente der Kun-
denzufriedenheit (Bilden einer Meinung) ab und weniger auf die affektive Kom-
ponente (Auftreten von Gefiihlen).

Durch die Erhebung der Gesamtzufriedenheit am Anfang der Befragung wird
gewihrleistet, dass der Kunde unbefangen sein Urteil abgibt. Wiirden stattdessen
zunichst einzelne Leistungsmerkmale des Unternehmens beurteilt (z. B. Erreich-
barkeit des Versicherungsvermittlers), wird das Gesamturteil hierdurch beein-
flusst. Bestimmte Aspekte werden moglicherweise erst durch die Befragung
salient und bekommen durch eine bestimmte Positionierung im Fragebogen eine
groBere oder auch eine geringere Bedeutung.

Erginzend zum Gesamturteil kann eine offene Frage eingesetzt werden, in der
das Urteil begriindet wird. Zum einen haben unzufriedene Kunden damit die
Moglichkeit, Thren Arger direkt zu duflern, zum anderen wird vermieden, dass
durch den Fragebogen evtl. relevante Leistungsaspekte iibersehen werden (vgl.
Abschnitt 2 Punkt 1).

Damit Kunden nur zur Zufriedenheit mit Sachverhalten befragt werden, die sie
beurteilen konnen, wird im nichsten Schritt die Nutzung von bzw. Erfahrung mit
Kontaktpunkten ermittelt (siehe Abschnitt 2 Punkt 2 sowie Abschnitt 4 Punkt 5):
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Wann hatten Sie das letzte Mal Kontakt mit einem Versicherungsvertreter der
XY-Versicherung?
® inden letzten 6 Monaten
vor mehr als 6 Monaten, aber innerhalb der letzten 12 Monate
vor mehr als 12 Monaten, aber innerhalb der letzten 24 Monate
vor mehr als 24 Monaten
noch nie

Bestand noch nie ein Kontakt oder ist der Kontakt linger als 24 Monate her,
werden in diesem Fall keine weiteren Fragen zur Zufriedenheit mit dem Versi-
cherungsvermittler gestellt. Ein Kontakt, der sehr weit in der Vergangenheit
liegt, wird wahrscheinlich nur unzureichend erinnert, so dass die Zufriedenheits-
einschitzungen dann kaum noch auf tatsichlichen Erlebnissen basieren.

Wir geben bei dieser Frage Kategorien vor, da eine offene Frage mit einer Be-
nennung des Zeitpunktes die meisten Befragten liberfordern diirfte und in Onli-
ne-Befragungen die Wahrscheinlichkeit eines Abbruchs erhoht. Die Zeitspanne
wird in den vorgegebenen Kategorien genau spezifiziert (vgl. Abschnitt 4 Punkt
6).

Im néchsten Schritt wird die Gesamtzufriedenheit mit dem Vermittler erfasst:

Wie zufrieden sind Sie mit dem Versicherungsvertreter der XY-Versicherung
insgesamt?
*  unzufrieden
weniger zufrieden
zufrieden
sehr zufrieden
vollkommen zufrieden

Wir verwenden die Begriffe ,,Versicherungsvertreter und ,,Versicherung®, da
diese der Zielgruppe geldufiger sind als die Begriffe ,,Versicherungsvermittler
und ,,Versicherer (vgl. Abschnitt 2 Punkt 1).

Ziel von Kundenzufriedenheitsstudien ist meistens, nicht nur den Zufrieden-
heitsgrad der Kunden mit Merkmalen des Anbieters zu erheben, sondern auch
konkrete Hinweise fiir Verbesserungsmoglichkeiten zu gewinnen. Daher wird
beispielsweise im Anschluss an die Gesamtbeurteilung des Vermittlers dessen
Verhalten eingeschitzt. In der Praxis erfolgt dies entweder iiber Urteils- oder
Zufriedenheitsskalen — analog zur Gesamtbeurteilung — oder iiber Zustimmungs-
skalen oder Faktfragen. Soll etwa die Einschidtzung der Erreichbarkeit erfasst
werden, sind folgende Fragen méglich:
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Zufriedenheitsskala: Wie zufrieden sind Sie mit der Erreichbarkeit des Versiche-
rungsvertreters?
*  unzufrieden
weniger zufrieden
zufrieden
sehr zufrieden
vollkommen zufrieden

Zustimmungsskala (vgl. Abschnitt 5 Punkt 1): Wie stark stimmen Sie der folgen-
den Aussage zu? Ich kann den Versicherungsvertreter gut erreichen.
®  trifft gar nicht zu
trifft wenig zu
teils-teils
trifft ziemlich zu
trifft vollig zu

Faktfrage: Als Sie das letzte Mal mit Ihrem Versicherungsvertreter in Kontakt
treten wollten: Wie viele Versuche haben Sie unternommen, bis Sie ihn erreicht
haben?
e cinen (habe ihn auf Anhieb erreicht)
zwei
drei
vier
mehr als vier

Die Zustimmungsskala und die Faktfrage gelten als weniger anfillig fiir Decken-
effekte und Ausstrahlungseffekte (hier: Ausstrahlung der Gesamtzufriedenheit
mit dem Berater auf die Beurteilung seiner Leistungsmerkmale). Die Antwortka-
tegorien der Faktfrage sind dariiber hinaus an konkreten Leistungsmerkmalen
verankert, so dass sich hieraus am besten MaBnahmen (z. B. Definition von Ser-
vicelevels) ableiten lassen. Die Zufriedenheits- und die Zustimmungsskala wei-
sen gegeniiber der Faktfrage allerdings den Vorteil auf, dass sich die gleichen
Antwortkategorien fiir verschiedene Fragen (z. B. Einhalten von Zusagen, Ein-
gehen auf die personliche Situation des Befragten) verwenden lassen. Somit
lassen sich in Zusammenhangsanalysen (hier: mit der Gesamtbeurteilung des
Vermittlers) verschiedene Leistungsmerkmale direkt miteinander vergleichen.
Weist dann beispielsweise die Erreichbarkeit einen hoheren Zusammenhang mit
der Beurteilung des Vermittlers auf als das Eingehen auf die personliche Situati-
on, wire dies ein Indikator dafiir, dass die Verbesserung der Erreichbarkeit die
effektivere Maflnahme wire.
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