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Zusammenfassung

Umfragen sind eine haufig genutzte Methode zur Erforschung von Meinungen und
Trends. Diese Ausarbeitung liefert Grundlagen zum Verstandnis der Methoden

und gibt Tipps fur die Erstellung einer erfolgreichen Umfrage.

Abstract

Surveys are frequently used methods for the exploration of opinions and trends.
This paper supplies basics for the understanding of the methods and gives tips for

the preparation of a successful questionnaire.
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Einfuhrung

Umfragen begegnen uns nahezu taglich. Seien es die berhme Sonntagsfrage zu
dem mdglichen Ausgang, wenn am folgenden Wochenende eine Wahl stattfinden
wurde, seien es Polls im Internet, bei denen man mit nur einem Klick schnell seine
Meinung kundtun kann, oder Telefonanruf von Emnid oder Forsa am frihen A-
bend.

Die Beliebtheit von Umfragen unter Meinungsforschern liegt vor allem darin be-
grundet, dass es sie im Gegensatz zu Experimenten auf eine vergleichsweise kos-
tenglinstige Art einen guten Uberblick Uber Trends, Entwicklungen und Meinungen
wiedergeben. Weiterhin erméglichen Sie die Erhebung und Erforschung von Da-
ten und Zusammenhangen in den unterschiedlichsten Bereichen, darunter auch

Bereichen, die mit Hilfe von Experimenten kaum oder gar nicht zu erforschen wa-



ren. Wie wirde man mit Hilfe von Experimenten erfahren wollen, welche Meinun-
gen zu aktuellen politischen Entscheidungen und Entwicklungen in der Bevolke-
rung vorherrscht? Dies liel3e sich nur indirekt erkunden, indem man beispielsweise
eine experimentelle Wahl stattfinden lieRe und aus dem Wahlergebnis die politi-
sche Orientierung einer Partei als gewulnschte Entwicklungsausrichtung deuten

wdlrde.

Auch wenn eine Umfrage auf den ersten Blick trivial anmutet, Umfragen sind mehr
als einfach ein paar Fragen zu stellen und sich das Ergebnis anzuschauen. Damit
Umfragen und ihre Aussagen anerkannt werden, mussen Regeln beachtet wer-
den. Umfragen bedlrfen einer umfangreichen Vorbereitung: Aus einer klaren
Hypothese folgt eine sinnvolle Auswahl einer Zielgruppe. Stichproben mussen re-
prasentativ bestimmt werden, der gesamte Fragebogen muss auf Gultigkeit und
Verlasslichkeit untersucht werden. Schliellich ist auch die Auswertung Bestandteil

einer Umfrage und unterliegt bestimmten GesetzmalRigkeiten.

Die Forschungshypothese

Am Anfang einer jeden Umfrage steht eine Frage oder eine Hypothese, die geklart
oder untersucht werden soll. Dies kann die Frage nach einer Meinung zu einer
bevorzugten Entwicklungsumgebung sein oder auch die Betrachtung von einem
Zusammenhang zwischen Art der Ausbildung und spaterer Tatigkeit in einem Un-
ternehmen. In jedem Fall jedoch muss diese Frage klar gestellt und auch messbar
sein, denn nach ihr richtet sich der gesamte Prozess der Umfrage. Sie gibt die
Sprache der Fragen und die Zielgruppe vor, bestimmt die Art und das Design der
Umfrage und entscheidet, ob eine Umfrage Uberhaupt die passende Forschungs-

methode ist.

Ist die Hypothese zu ungenau formuliert, dann wird man eventuell die falschen
Personen befragen, einen Wortschatz benutzen, der nicht verstanden wird, oder

man erhalt ein nicht aussagekraftiges Ergebnis.



Das Umfragedesign

Wenn der zu erforschende Gegenstand klar formuliert ist, folgt daraus meist ein
bestimmter Designtypus, der fur die Umfrage zu wahlen, bzw. der der Umfrage

zuzuordnen ist. Man unterscheidet im Einzelnen folgende Umfragedesigns:

Beschreibende Umfragen erklaren direkt aus Antworten heraus Zusammenhange

und Tatbestande.

e Die Momentaufnahme (cross sectional) ist dabei eine Umfrage, die den Zu-
stand zu einem genau festgelegtem Zeitpunkt erhebt. Es ware denkbar an
einem Montag morgen zu einer bestimmten Uhrzeit an alle Arbeitnehmer
einer Firma die Frage zu richten, wie motiviert sie nach dem Wochenende
zur Arbeit erschienen sind. Das entscheidende dabei ist, dass der Zeitpunkt

feststeht und dass er das Hauptkriterium ist.

e Die Gruppenumfrage (cohort) hingegen legt den Schwerpunkt auf die be-
fragte Gruppe. Dies liefert Informationen Uber einen Sachverhalt oder eine
Entwicklung in einem definierten Personenkreis. Damit erkennt man

Trends, die von einer Zielgruppe erwartet werden.

e Bei fallorientierten Umfragen (case control) steht das Thema im Mittelpunkt.
So kann sich das Thema zwar auch an eine bestimmte Gruppe richten -
das ist aber nicht der Hauptaspekt. Die Evaluation an unserem Institut ist

ein typischer Vertreter dieser Gattung.

Experimentelle Umfragen sind eine Kombination aus Experiment und Umfrage.
Das Experiment muss dabei nicht ein Experiment im klassischen Sinne sein, mog-
lich ware auch, dass eine Fortbildung die Rolle des Experiments einnimmt. So
kann es interessant sein, eine Teilnehmergruppe eines Seminars vor und nach
dem Seminar zu ihrer Meinung zu befragen. Nimmt man dann noch Antworten
einer Vergleichsgruppe hinzu, die nicht an dem Seminar teilgenommen hat, erhalt
man umfassende Hinweise auf den Nutzen dieser Veranstaltung. Man unterschei-

det folgende experimentelle Umfragtypen:



e Gleichzeitige Kontrollstudien (concurrent control studies), bei denen die
Teilnehmer zuféllig gruppiert werden, d.h. die Zuordnung der Gruppen, die
bei den Experimenten unterschiedliche Aufgaben zu erfillen haben, findet

nach keinem bestimmten Schema statt.

e Gleichzeitige Kontrollstudien, bei denen die unterschiedlichen Gruppen na-
turgeman (nicht zuféllig) vorhanden sind. Will man unterschiedliche Verhal-
tensweisen der Geschlechter erkennen, so macht es Sinn, die

Geschlechter gleich getrennt zu betrachten.

Vergleichende Kontrollstudien stellen verschiedene Untersuchungen gegenuber.
Entweder werden Ergebnisse eines Teilnehmers mit den Antworten einer friiheren
Befragung dieser Person verglichen (self control studies), oder man zieht als Refe-
renz eine fruhere Studie an einer anderen Personengruppe heran (historical

control studie).

Das oben angefuhrte Beispiel mit den Teilnehmern eines Seminars ist also eine
Kombination aus einer gleichzeitigen Kontrollstudie, mit nicht zufallig gruppierten
Befragten (Teilnehmer und Nichtteilnehmer) und einer vergleichenden Kontrollstu-
die, denn es werden die Ergebnisse der jeweils gleichen Person vorher und nach-

her verglichen.

Arten von Umfragen

Die zu untersuchenden Hypothesen konnen an Komplexitat erheblich differieren.
Je nachdem, ob die gestellten Fragen einfach oder schwer zu beantworten sind,
aber auch abhangig vom Budget der Umfrage, hat man die Moéglichkeit, die Be-
fragten zu betreuen und zu unterstutzen. Ein Extrem ist hierbei das Einzelinter-
view. Ob nun personlich oder am Telefon - der Befragte kann jederzeit
Verstandnisfragen klaren, oder der Interviewer kann hilfreiche Tipps zur Beantwor-
tung geben. Bei schwierigen Sachverhalten kann diese Art von Umfrage von Vor-
teil sein, sie ist allerdings sehr teuer und bringt die Gefahr mit sich, dass der

Befragte durch den Interviewer beeinflusst wird.



Das andere Extrem ware eine Onlinebefragung oder ein per Post versandter Bo-
gen (unbetreute Umfragen). Hier ist der Befragte nicht durch eine andere Person
beeinflussbar, und Unklarheiten kdnnen nicht geklart werden. Durch die niedrigen

Kosten kann man erheblich mehr Personen in eine Erhebung mit einbeziehen.

Zwischenstufen sind denkbar: Man kénnte jeweils einen Umfrageleiter einer Grup-
pe zuteilen, so dass er entweder nur die Fragen einleitet und Beispiele verdeutlich,
oder gar Zwischenfragen beantwortet.

Die Zielgruppe

Nicht jeder Mensch kann eine sinnvolle Antwort zu jedem Thema geben. Es ist fur
den Erfolg einer Umfrage wichtig, die Zielgruppe, also die Personen, die befragt

werden sollen, genau einzugrenzen. Ein Beispiel:

Wenn flur eine Untersuchung von Interesse ist, ob ein bestimmter beruflicher Aus-
bildungsgang Voraussetzung fur die haufige Benutzung von Mustern in der Soft-
wareentwicklung ist, dann fallen als Zielgruppe Mitarbeiter von Softwarefirmen ins
Auge. Doch diese Eingrenzung ist noch nicht ausreichend. So kommt nicht jeder
Mitarbeiter in Betracht sondern nur Mitarbeiter, die aktiv in der Entwicklung von
Software tatig sind. Auch sollte man vielleicht Mitarbeiter, die gerade aus der Aus-
bildung gekommen sind, aussparen, da sie noch nicht uber den Erfahrungsschatz
verfugen, um uber ihre Neigung zur Musterbenutzung im Arbeitsalltag berichten zu
konnen. Auch sehr langjahrige Mitarbeiter kdnnten fur die Untersuchung uninte-
ressant sein, weil ihr Wissen Uber Muster haufig nicht mit ihrer Ausbildung son-
dern mit Erfahrung zu tun hat, schlieBlich war vor 30 Jahren der Ausbildungsgang
eines Informatikers ein vollig anderer und ist nicht mit heutigem Standard ver-

gleichbar.

Hat man eine Zielgruppe geformt, ergibt sich daraus ein Vokabular, das in den
Fragen zu verwenden ist, und das fur diese Zielgruppe eine bestimmte (vielleicht
nicht allgemein gebrauchliche) Bedeutung hat. Gerade Begriffe in der Software-
technik wie ,Release” oder ,Version“, haben fur verschiedene Personen haufig

andere Bedeutungen. In diesem Fall kdnnte ein Amateur unter einer Version ein



Majorrelease (z.B. Windows 2000) verstehen. Ein Marketingmitarbeiter kennt viel-
leicht noch die Abstufung der Service Packs, ein Programmierer hingegen sieht
schon einen Unterschied zwischen der Version von heute zu der von gestern A-
bend.

FUr den weiteren Umgang mit der Zielgruppe und einer eventuell zu bildenden
Stichprobe ist es hilfreich die Zielgruppe genau zu erfassen. Wie grol} ist sie, wie
grof® sind relevante Partitionen (Geschlecht, Alter, etc)? Denn daraus folgt, wie
grofl3 und von welcher Zusammensetzung eine reprasentative Stichprobe zu sein

hat, damit ihr Ergebnis auf die gesamte Gruppe Ubertragbar ist.

Vorbereitung zur Fragenerstellung

Vor der Erstellung der Fragen empfiehlt es sich, altere Studien zu ahnlichen The-
men zu recherchieren. Dadurch wird vermieden, dass eventuell vorhandene Stu-
dien kopiert oder wiederholt werden. Auch kénnen aus vorhandenen Umfragen
Schlusse gezogen werden. Gab es Lucken oder Probleme in der Auswertung, die
vermeidbar sind? Beleuchtet die Studie Aspekte, die noch nicht bedacht wurden?
AuRerdem hat die Ubernahme von Teilbereichen gegebenenfalls den Vorteil, dass
man sich auf einer schon durchgefihrten Prifung von Glltigkeit und Verlasslich-

keit in Teilbereichen abstiitzen kann.

Eine bedenkenlose Ubernahme darf aber nicht erfolgen. Nach Veradnderungen
oder Abwandlungen muss die gesamte Gultigkeit erneut gepruft werden, da sie im
neuen Kontext beeintrachtig sein kann. Genau beleuchtet werden muss, ob die
Teilbereiche Uberhaupt Anwendung finden konnen. Ist die altere Studie auf eine
andere Gruppe ausgerichtet oder hat sie einen anderen Umfang, kann eine Uber-

nahme problematisch bis unmdglich sein.

Der Fragenentwurf

Um den Befragten die Beantwortung zu vereinfachen oder gar Uberhaupt erst zu

ermdglichen, sind bestimmte Regeln einzuhalten: Jede Frage sollte auf ihre sach-



liche und sprachliche Tauglichkeit in Hinblick auf die Zielgruppe gepruft werden
und in einem erkennbaren Zusammenhang mit der zu untersuchenden Hypothese
stehen. Die Fragen sollten in einer klaren Sprache gestellt sein, keinen Interpreta-
tionsspielraum lassen und einen genauen Zeitraum angeben, damit der Befragte
die Antworten leichter geben kann. Um die Ergebnisse nicht zu beeinflussen, soll-
te man keine negierten Fragen verwenden (diese werden leicht missverstanden)
und durch die Einleitung und die Fragestellungen den Probanten auch keine Ant-

worten in den Mund zu legen.

Zu lange Fragebdgen bergen das Risiko, dass der Befragte die Motivation verliert.
Deshalb sollte man den Umfang des Fragebogens auf eine Bearbeitungszeit von
circa 10-15 Minuten begrenzen. Zur schnelleren Beantwortung konnen standardi-
sierte Antworttypen vorgegeben werden: Ja/Nein oder eine Skalen von sehr gut
bis sehr schlecht (oder ahnlich den Fragen angepasst) mit einer empfohlenen Ab-

stufung von 5-7 Schritten.

Zu unterschieden hat man zwei verschiedene Fragetypen, die unterschiedliche
Antworten provozieren: Offene Fragen sind Fragen, die eine ausfuhrliche, nicht
vorgegebene Antwort vom Befragten verlangen. Die Antworten sind unter Um-
standen aufschlussreicher, aber auch schwerer auszuwerten, da sie ja nicht stan-
dardisiert sind. Das Gegenstlck bilden geschlossene Fragen, die nur mit Ja/Nein

oder einer Skala beantwortet werden konnen.

Vortest

Nach Fertigstellung des Fragenkatalogs muss dieser ausgiebig begutachtet wer-
den. Dies kann man auf zwei Arten erreichen. Einerseits kann man die Fragen von
einem unabhangigen, unvoreingenommenen Fachmann des Gebietes durchsehen
lassen, andererseits kann man den Fragebogen an einer Focus Group (ausge-
wahlte reprasentativ erscheinende Personen) testen. Letztere Variante hat den
Vorteil, dass man gleichzeitig erste Ergebnisse erhalt. Diese sind zwar aufgrund
der geringen Anzahl an Probanten noch ungenau, geben aber einen Uberblick

uber die zu erwartenden Ergebnisse.
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Nach Abschluss dieses Vortests bietet sich unter Beachtung des Feedbacks (be-
sonders in Hinblick auf Uberflissige oder ungenaue Fragen) eine Uberarbeitung

der Fragen an.

Zuverlassigkeit und Gultigkeit

Ob eine Studie auch tatsachlich das widerspiegelt was gewunscht ist, und sie Er-
gebnisse liefert, die nicht anfechtbar sind, hangt von der Zuverlassigkeit der Ant-

worten (Reproduzierbarkeit) ab.

Als Mal fur die Zuverlédssigkeit gibt es verschiedene Testmethoden: In einem Wie-
derholungstest (test-retest) lasst man den gleichen Probanten zu einem spateren
Zeitpunkt erneut die Fragen beantworten. Ist die Korrelation der Antworten dabei
bei mindestens 70%, kann man von einer hohen Zuverlassigkeit ausgehen. Prob-
lematisch ist hierbei aber, dass der Befragte sich eventuell noch an seine Antwor-
ten vom ersten Test erinnert, dass er in der Zwischenzeit auf dem abgefragten
Gebiet hinzugelernt hat oder sich Uber Aspekte des Fragebogens Gedanken ge-
macht und damit vielleicht auch eine andere Meinung gebildet hat. Dies alles kann

den Wiederholungstest beeinflussen.

Um zumindest die Verfalschung durch Erinnerung auszuschalten, kann man den
Wiederholungstest auch in einer gednderten Fassung (alternate form) ausgeben.
Dabei werden die Fragen in der Reihenfolge umsortiert oder umformuliert, was
leider zu neuen Problemen flhrt. So hat eine Studie festgestellt, dass bei den fol-
genden beiden Fragen auf Frage B erheblich mehr Zustimmung erfolgt, wenn A

vor B gefragt wird.
e A:,Sollen US Reporter ohne Zensur aus Russland berichten durfen?“
e B: ,Sollen russische Reporter ohne Zensur aus den USA berichten durfen?”

Um die interne Konsistenz (internal consistency) der Fragen schon wahrend des
ersten Durchlaufs Uberprifen zu kdnnen, gibt es die Mdglichkeit im gleichen Test
gleiche Fragen in anderer Form zu stellen. Lasst sich belegen, dass die Proban-

den bei beiden Fragen ahnliche bis gleiche Antworten geben, dann ist die Antwort

11



zuverlassig. Diese Methode empfiehlt sich aber nur in persénlichen Interviews,
denn bearbeitet der Befragte die Fragen selber und merkt, dass ihm die gleichen
Fragen wiederholt gestellt werden, flihrt das zu Irritation und Frustration, da er sei-
ne Glaubwurdigkeit angezweifelt sieht oder die Fundiertheit der Umfrage anzwei-
felt.

Es gibt auch Verfahren, die die Zuverlassigkeit mit Hilfe statistischer Methoden
uberprufen, ohne dass Fragen doppelt gestellt werden mussen. Auf diese Metho-

den wird hier allerdings nicht eingegangen. Siehe dazu El Emam / SPICE.

Die Gliltigkeit einer Umfrage setzt voraus, dass man belegt, warum die Antworten
auch das widerspiegeln, was erforscht wird, d.h. dass der gewonnene Schluss
auch wirklich zulassig ist. Eine scheinbare Giiltigkeit (face validity) erreicht man
mit Durchsicht der Fragen durch eine beliebige Person, die an der Bogenerstel-
lung nicht beteilig war. Da diese Person nicht geschult ist und aber eine eingefarb-
te Meinung hat, ist dies Verfahren nicht sinnvoll. Besser ist eine inhaltliche
Gliltigkeit (content validity), die durch Prifung mehrerer Fachleute gewonnen wird.

Aber auch hier gilt, dass dies Verfahren statistisch nicht als sicher einzustufen ist.

Sollten auf dem Gebiet schon altere, ahnliche Studien existieren, kann man die
Fragen und die gewonnenen Antworten vergleichen. Diesen Vorgang nennt man
Kriteriumsvergleichsgliltigkeit (criterion validity). Dies bietet aber nur dann eine

Grundlage, wenn an der Gultigkeit der Vergleichsstudie kein Zweifel besteht.

Die beste Variante ist der Beweis der konstruktiven Gliltigkeit (construct validity).
Hierbei erklart man schlissig, dass bei bestimmten Voraussetzungen auf die ge-
stellten Fragen nur auf eine bestimmte Art und Weise geantwortet werden kann,
was sich wiederum in einem Ergebnis widerspiegelt, dass die Voraussetzungen
(und damit die Hypothese oder Frage) bestéatig. Ein solcher Beweis ist naturge-
mal aulert schwierig zu flhren, aber aufgrund seiner Konstruktion aus statisti-

scher Sicht aussagefahig.

Pfleeger und Kitchenham behaupten in ihrer Artikelserie, dass die Mehrzahl aller
umfragebasierten Studien in der Softwaretechnik nicht hinreichend in ihrer Guiltig-

keit belegt seien.
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Die Stichprobe

Wie bereits angedeutet, benutzt man fur eine Umfrage in den meisten Fallen nicht
die gesamte Zielgruppe, sondern man befragt nur eine wohl definierte Stichprobe.
Die Grunde hierflr liegen vor allem in den Kosten und dem Aufwand, den eine
Umfrage erzeugt, wirde man eine grol3e Zielgruppe befragen. Aullerdem ist es
bei sehr grol3en Gruppen (vgl. Sonntagsfrage an alle Wahlberechtigten) unmaoglich

eine solche Studie Uberhaupt durchzufihren.

Die Stichprobe (sample), die man auswahlt, muss reprasentativ sein, damit sich im
Anschluss an die Studie das Ergebnis von der Probe auf die gesamte Gruppe
ubertragen lasst. Reprasentativ bedeutet, dass die Zusammensetzung der Teil-
gruppe und die Zusammensetzung der Zielgruppe in allen fur die Untersuchung

relevanten Faktoren gleichen muss.

Weiterhin muss auch die Grolke der Stichprobe in einem bestimmten Verhaltnis
zur gesamten Gruppe stehen. Man darf die Gruppe nicht zu klein wahlen: Das Er-
gebnis ware nicht Ubertragbar. Zu grol} sollte sie aus Kostengriunden auch nicht
gewahlt werden. Als Anhaltswert zur Ermittlung einer geeigneten GroRe dient fol-

gende Formel:

(Zu _Zb)*6:|2
H — Hy
wobei

sample Size = {

u, — u, =erwartete GroBendifferenz (aus pilot - test)
o = Standartabweichung (aus pilot - test)
z, =ist das obere Ende in der Standartnormalverteilung zu . o ist Wahrscheinlichkeit eines Type I Fehlers.
z, =ist das obere Ende in der Standartnormalverteilung zu £. § ist Wahrscheinlichkeit eines Type II Fehlers.
Bsp.z, =1,96 wenn o = 0,05.
Bsp.z, =-0,84 wenn £ =0,20.

Eine Stichprobe ist statistisch betrachtet nur dann auf die Allgemeinheit Ubertrag-
bar, wenn sie zufallig entstanden, also nicht nach einem System ausgewahlt wur-
de. Ublich sind folgende Verfahren, um zuféllige Stichproben aus gréReren

Gruppen zu erhalten:
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Der einfache Zufall (simple random) wird angewandt, wenn man eine sortierte Lis-
te der Gesamtgruppe vorliegen hat. In diesem Fall wahlt man n Teilnehmer an

zufalliger Position der Liste aus.

Das Gegenstlck ware der systematische Zufall (systematic random), man verfugt

dabei Uber eine unsortierte Liste und wahlt jede n-te Person aus.

Unterscheidet sich die Gruppe stark und moéchte man bestimmte Unterschiede im
Verhalten herausfinden, wendet man den geschichteten Zufall (stratified random)
an. Dieses Verfahren erlaubt, die Vorsortierung der Gruppe in Teilgruppen (z.B.
nach Geschlecht oder Ausbildung). Aus diesem Teilgruppen ermittelt man dann
die eigentliche Stichprobe, indem anteilig zu der Grélke der Gruppen zufallig Per-

sonen ausgewahlt werden.

Eine Sonderform stellt der gebiindelte Zufall (cluster-based sampling) dar. Statt
zufallig mehrere Personen auszulosen, fallt der Zufall immer gebindelt auf kleine
Gruppen. Dies kénnen alle Mitarbeiter einer Firma sein, wenn man die Firma zu-
fallig bestimmt hat. Diese Methode hat den Vorteil, dass man Korrelationen zwi-
schen zusammengehdrigen Personen (z.B. denen aus einer Firma) gegenuber

denen andere Blndel erforschen kann.

Doch bisweilen ist es nicht mdglich zufallig eine Stichprobe auszuwahlen, vielleicht
weil man nicht genug Teilnehmer in der zu untersuchenden Gruppe kennt, was bei
verschwiegenen Kreisen wie z.B. Hackern denkbar ist, oder es gibt gar nicht ge-

nug Teilnehmer, die die Zeit haben zu.

Im letzten Fall, der ,bequemen Auswahl (convenience sampling), wahlt man die
Teilnehmer aus, indem man jeden teilnehmen lasst, der teilnehmen will und der
den Anforderungen entspricht. Plant man eine Umfrage unter Vorstandsvorsitzen-
den von bdrsennotierten Aktiengesellschaften, kann man sich moglicherweise
nicht darauf verlassen, dass die ausgewahlten Personen Zeit und Interesse haben
und antworten. Vielmehr schreibt man mehr mogliche Teilnehmer an, als die
Stichprobengrdolie verlangen wirde, und erfasst jede Antwort, die zurickkommt.

Umfragen in Internet entsprechen diesem Typus.
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Kennt man nicht genug Teilnehmer einer Gruppe, interviewt man die, die bekannt
sind, und bittet sie, weitere Probanten vorzuschlagen. Passenderweise nennt man

diese Methode Schneeballauswahl (snowball sampling).

Als Gegenstiick zum geschichteten Zufall bei den zufallsbasierenden Methoden
kann man bei der Quotenauswahl (quota sampling) ebenfalls vorsortieren und

dann die Teilgruppen nicht-zufallsbasierend auswahlen.

Eine Sonderform stellt die Focus Group dar, die aus einem ausgewahlten Perso-
nen besteht, die reprasentativ erscheint. Benutzt wird eine Focus Group gerne fur
Vortests, bei denen ein Eindruck Uber die Wirkung der Umfrage und dem zu er-

wartendes Ergebnis gewonnen werden soll.

Zu betonen ist besonders, dass alle vier genannten, nicht-zufallsbasierenden Ver-
fahren eine Daseinsberechtigung fur ihren speziellen Einsatzbereich haben, aber
nur bedingt Ubertragbar sind. Insbesondere Umfragen im Internet leiden unter
mangelnder Genauigkeit, da weder die Gruppe genau definiert ist, noch ist sicher-
gestellt, dass die Gruppe reprasentativ ist. Bei Onlinebefragungen vor Wahlen er-
halt die FPD zum Beispiel oft erstaunlich hohe Vorhersagen, die spater nie
eintreten. Worauf konnte dieses zurlckzufluhren sein? Neben den Verfalschungen
durch absichtliche Mehrfachabstimmung oder Beeinflussung des Ausgangs durch
Verlinkung der Umfrage auf einschlagigen Webseiten liegt in diesem speziellen
Fall die Vermutung nahe, dass Internetbenutzer nicht reprasentativ zum durch-
schnittlichen Bundesburger sind. Internetbenutzer sind beispielsweise junger und

auch gebildeter als der Bundesdurchschnitt [10].

Verzerrungen bei der Durchfiihrung

Verschiedene Faktoren kdénnen das Ergebnis einer Umfrage bei Interviews (su-
pervised) beeinflussen. So ist das Verhalten des Interviewers wahrend der Befra-
gung bedeutend: Er kann durch die Art der Fragestellung den Befragten zu
unrichtigen Antworten verleiten. Auerdem kann Sympathie oder Antipathie zwi-
schen Interviewer und Befragten das Ergebnis farben. Ebenfalls kompliziert ist es,

wenn der Befragte nicht so antworten kann, wie er gerne méchte, weil die vorge-
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gebenen Antworten nicht seine Sicht widerspiegeln. Vorteilhaft ist es deshalb, im-
mer auch Antwortmoglichkeiten wie ,neutral® oder ,weil} nicht* anzubieten, um in

solchen Fallen unrichtige Antworten zu vermeiden.

Rucklauferquote

Neben der genauen Kenntnis der Zielgruppengrof3e und der daraus resultierenden
Stichprobe ist es wichtig die Menge der Antworten und damit auch die der Perso-
nen zu kennen, die nicht geantwortet haben. Denn unter Umstanden kann eine zu
geringe Rucklaufquote — insbesondere eine einseitige Rucklaufquote — dazu flh-
ren, dass die Antworten nicht mehr reprasentativ sind, obwohl die gesamte Stich-
probe es noch gewesen ware. Dies ware der Fall, wenn zu einem Thema anteilig
mehr Amateure als Profis antworten, wenngleich die Stichprobe eigentlich ein

ausgeglichenes Verhaltnis vorgesehen hatte.

Somit muss man in Anschluss an die Umfrage genau erforschen, wie die Gruppe
der Antwortenden zusammengesetzt ist, weshalb einige nicht geantwortet haben
und ob dies eventuell das Ergebnis verfalscht. Weiterhin sollte man die Rucklauf-
quote in der Auswertung angeben und dem Leser nachvollziehbar erklaren, ob

und welche Auswirkung dies auf die Auswertung hat.

Verschiedene Tipps zum Design der Umfrage konnen die Rucklaufquote positiv
beeinflussen, da sie den Befragten motivieren teilzunehmen oder das Antworten
erleichtern. Das beginnt bei einer Ubersichtlichen Gestaltung der Fragebdgen in
Hinblick auf die Lesbarkeit und die gleichmaflige Benutzung von Gestaltungs-
merkmalen. Bei Befragungen im Internet spielt die Navigation oder das benutze
Frontend eine grof3e Rolle. Ebenso dient die Lieferung von Hintergrundinformatio-
nen der Unterstreichung der Seriositat. Werden Ansprechpartner und Auftragge-
ber der Studie genannt, schafft dies Vertrauen in den Umgang mit den Daten und
steigert somit die Motivation der Befragten. Es ist nicht empfehlenswert die Moti-
vation durch Geschenke oder Preise zu steigern, da dies die Probanden beein-
flussen konnte. Besser ist es den Befragten zu verdeutlichen, welchen Zweck die

Studie verfolgt und welchen Vorteil er als Befragter aus der Studie ziehen kann.
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Vorbereitung der Auswertung

Zur Vereinfachung der Auswertung oder auch zum Ausgleich eventueller Fehler
bei der Konzeption der Umfrage kann es sinnvoll sein, vor Auswertung der Fra-
gen, die Ergebnisse vorzusortieren. Eine Vorsortierung z.B. nach Geschlecht ver-
einfacht die Auswertung bzw. Analyse der Daten, wenn man Unterschiede in der

Meinung von Mannern und Frauen erkennen mochte.

Weiterhin mussen Vereinbarungen getroffen werden, wie mit Fragebégen umge-
gangen werden soll, die nicht vollstandig ausgefullt sind. Man hat die Mdglichkeit,
diese Bdgen gar nicht in die Erhebung einflieRen zu lassen, was den Vorteil bietet,
dass auf alle Fragen die gleiche Anzahl an Antwortet in die Bewertung eingehen,
was wiederum die Analyse von Korrelationen vereinfacht. Unter Umstanden kon-
nen aber auf diese Art sehr viele Fragebdgen aus der Analyse herausfallen. Mog-
liche Folge: Die StichprobengroRe ware wohimoglich unzureichend. Alternativ
erfasst man alle beantworteten Fragen. Dann haben aber die unterschiedlichen
Fragen eventuell unterschiedliche Anzahl an Antworten, was eine Analyse von
Zusammenhangen zwischen verschiedenen Fragen beeintrachtigen, oder gar un-

maoglich machen kann.

Haufig werden Ja/Nein Antworten oder Skalen in Zahlenwerte (z.B. 0/1 oder
Schulnoten) Ubertragen, damit die rechnergestitzte Verarbeitung vereinfacht wird.

Dafur gilt es eine einheitliche Kodiervorschrift flr die Erfassung zu definieren.

Auswertung

Die eigentliche Auswertung von Umfragen geschieht mit den Ublichen Methoden
der Statistik (Mittelwerte, Abweichungen, Streuungen), weshalb ich hier nicht wei-

ter auf die Materie eingehe.

Betonen madchte ich aber doch die folgende Fehlerquelle bzw. mogliche Ungenau-

igkeit, die sich bei der Analyse einstellen kann.
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Betrachten wir folgende Grafik:

EFrage 1
B Frage 2
OFrage 3

Abgebildet ist die Verteilung der Antworten auf drei Bewertungsfragen, die jeweils
eine Skala mit funf Stufen (sehr gut, gut, neutral, schlecht, sehr schlecht) als Ant-
wort boten. In allen drei Fallen ware der Durchschnitt der Antworten neutral. Wur-
de man dies allerdings so als Ergebnis darstellen, dann ware es irrefuhrend oder
zumindest ungenau, da im Fall der Frage 1 zwar tatsachlich eine Haufung bei
neutral zu beobachten ist, aber bei Frage 2 hingegen die Antworten sehr viel ex-
tremer ausgefallen sind. Wahrend bei Frage 3 sogar alle Antwortmaoglichkeiten
gleichverteilt sind. In diesem Fall sollte die Streuung oder Standartabweichung auf

jeden Fall erwahnt und auch erlautert werden.

Kritik an der Vorlage

Pfleeger und Kitchenham leiten ihre Veroffentlichung mit der Erklarung ein, dass
sich die Beobachtungen wahrend ihrer eigenen (nach eigener Aussage unglick-
lich verlaufenen) Studie ergeben hatten. Sie schreiben, dass sich die Arbeit spe-
ziell mit den Aspekten von Umfragen in der Softwaretechnik auseinandersetzt.
Jedoch bleibt es aus meiner Sicht vollig unklar, wo denn nun die speziellen
Schwierigkeiten dieser Untersuchungsmethode im Bezug auf die Softwaretechnik
liegen. Die angegebenen Beispiele sind austauschbar und der Zusammenhang

mit der Softwaretechnik eher zufallig.

Weiterhin fuhren Pfleeger und Kitchenham Beispiele an, wie man Umfragen opti-

mieren konnte und welche Fehler vermieden werden sollten. Diese Tipps sind
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sehr schlussig und einleuchtend, doch leider geben die Autorinnen keinen Hin-
weis, ob diese Methoden auch wissenschaftlich fundiert sind. Besonders auffallig

wird die fehlende Belegung an Aussagen folgender Art:
¢ Rucklaufquoten erhoht man, indem...
e Softwaretechnikumfragen sind selten hinreichend auf Gultigkeit getestet.

Dennoch haben die Autorinnen einen guten Uberblick tiber die Techniken und Fal-
len dieser Forschungsmethode geliefert, so dass sich das Material durchaus eig-

net, um einen schnellen Einstieg in die Materie zu bekommen.
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