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Nach Tiede/VoB (2000: S. 84) haftet
einem Ergebnis, das nicht reprasentativ
ist, ein Makel an. «<Représentativitat ist als
Gutesiegel fur ein Forschungsergebnis
begehrt, weil das reprasentative Ergebnis
den Eindruck der Verlasslichkeit, Glaub-
wardigkeit und Verallgemeinerungsfa-
higkeit erweckt.» Dabei muss man sich
allerdings zuerst fragen, ob die Auseinan-
dersetzung mit der fur das Erkenntnisinte-
resse relevanten Fragestellung Uberhaupt
Reprasentativitat verlangt. Reprasentati-
vitat steht zum Beispiel bei vielen quali-
tativen Forschungsdesigns gar nicht im
Zentrum des Interesses. Erhebungsme-
thoden wie Gruppendiskussionen, Tie-
feninterviews, Expertenbefragungen usw.
sind per se nicht reprasentativ, weil der
Fokus der Forscher und Forscherinnen
nicht darin besteht, die Erkenntnisse da-
raus auf eine ganze Grundgesamtheit zu
Ubertragen, sondern Informationen zu
Motivationen und Prozessen zu erhal-
ten, die bei einer ganz spezifischen Fra-
gestellung von Bedeutung sind. Bei Be-
volkerungsbefragungen jedoch impliziert
schon die definierte Zielgruppe, dass eine
zufallig gezogene Stichprobe Grundbe-
dingung ist, um reprasentative und reliab-
le Aussagen machen zu konnen.

Aussage 1: Reprasentativitat impliziert ein
Abbild der Grundgesamtheit

Einigkeit besteht bei den Praktikern le-
diglich darin, dass Reprasentativitat auf
ein moglichst exaktes Abbild der Grund-
gesamtheit abzielt. Worin sich die Geis-
ter scheiden ist, wie dies erreicht werden
soll. Bei einer bevélkerungsreprasentati-

Im folgenden Artikel wird der Begriff Reprasentativitat bei quantitativen Um-
fragen reflektiert, oft gehérte Argumente zur Erreichung von Repréasentativitat
werden thematisiert und die Komplexitat des Themas wird aufgezeigt. Es be-
steht nicht der Anspruch, «die L6sung» zu prasentieren, doch soll der Artikel

zum Dariber-Nachdenken anregen.

ven Stichprobe entscheiden auf theoreti-
scher Ebene nebst der Stichprobengros-
se (Lippe/Kladroba 2002, S. 227-238)
zusatzliche Faktoren Uber die Gulte der
spater gewonnenen Aussagen. Wah-
rend die Qualitt der formulierten Aus-
sagen auf der Angemessenheit von For-
schungs- und Methodendesign beruht,
auf guten Fragestellungen und vor allem
auf den Kompetenzen analyseerfahrener
Forscher/-innen, definiert sich die Daten-
qualitat Gber eine qualitativ hochwertige
Gewahrleistung von Repréasentativitat. Re-
prasentativitdt bedeutet nichts anderes,
als dass jede Person aus der definierten
und bekannten Grundgesamtheit die glei-
che Chance haben muss, an der Befra-
gung teilnehmen zu kénnen (Berekoven
et al. 1999; Diekmann 2004; Neumann/
Kreuger 2003; Malhorta 2000 usw.). Die
Annahme beruht auf der GauB3’schen Nor-
malverteilung bzw. auf der Logik, dass es
sich anteilmassig in die Befragung tber-
tragt, wenn jedes Individuum die gleiche
Teilnahmechance hat, wodurch ein Ab-
bild der Grundgesamtheit quasi syste-
misch produziert wird. Werden bei der
Stichprobenziehung und dem darauf fol-
genden Auswahlverfahren systematisch
Gruppen der Grundgesamtheit ausge-
schlossen, ist eine Befragung nicht repra-
sentativ (Zentes 1996, S. 383).

In diesem Artikel soll auf zwei Elemente
der Repréasentativitat speziell eingegan-
gen werden, weil bei ihrer Handhabung
in der Praxis sehr grosse Unterschiede
bestehen (Beeler 2007): Einerseits be-
trifft dies das Auswahlverfahren und an-
dererseits die Ausschdpfung. Vereinfacht

gesagt beschreibt das Auswahlverfah-
ren die Vorgehensweise, wie man ver-
sucht, systematisch die richtige Person
aus einer Grundgesamtheit bzw. einer
Stichprobe auszuwahlen. Die Ausschop-
fung beschreibt, wie gut man es geschafft
hat, mit der gewahlten Methode die Ziel-
person zur Teilnahme zu mobilisieren. In
der Praxis wird unter Ausschépfung der
Anteil (Prozentsatz) der gezogenen Stich-
probe verstanden, der an der Befragung
tatsachlich teilgenommen hat.

Aussage 2: Das Auswahlverfahren ist
entscheidend fiir die Reprasentativitat der
Resultate

Man unterscheidet grob gesagt zwei Ar-
ten von Auswahlverfahren: Bevolkerungs-
reprasentativitat durch Zufallsziehung auf
der einen Seite und auf der anderen Seite
die sogenannte Quotenreprasentativitat,
bei der die Eckwerte auf der Basis von be-
kannten soziodemografischen Verteilun-
gen zu sichern versucht werden (Bausch
1995). Bei der Quotenreprasentativitat ist
die meist getroffene darunterliegende An-
nahme, dass die Grundgesamtheit durch
moglichst genaue Wiedergabe der in der
Grundgesamtheit vorliegenden Sozio-
demografie — also Verteilung von Ele-
menten wie Geschlecht, Wohnort, Alter,
Einkommen usw. — abgebildet werden
kann. Psychografische Typologien wie
Lifestyle, Einstellungen und spezifische
Verhaltensweisen missen vorgangig be-
kannt sein, wenn man danach suchen
will, was der Natur der Sache nach meist
nicht moglich ist — oft sind sie ja gerade
Gegenstand der Untersuchung. Da die
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-
Die vier Stufen von Représentativitat ohne Beriicksichtigung der Stichprobengrisse
1. Zielgruppe identifizieren 2. Auswahlverfahren/ 3. Erreichbarkeit 4. Mobilisierung
Suchstrategien

Ideale Definition Grundgesamtheit. Es | Jede Person (= Haushalt und Die Person muss erreichbar sein | Die Person muss am Interview
Vorstellung | besteht eine vollstindige Daten- | = Telefonnummer) muss die- teilnehmen

bank (jede Person ist 1-mal selbe Chance haben, befragt zu

darin vertreten) werden
Heraus- Eindeutigkeit ist oft schwierig Chancengleichheit ist in der Rea- | Ungleiches Verhalten der Einstellung gegeniber Umfragen
forderung litét schwierig, da eine vollstidn- | Zielgruppen

dige und aktuelle Datenbank oft
nicht vorhanden ist
Mass- Klare Abgrenzung Multiple Suchstrategien und Multiple Kontaktierungs- Schulung Interviewer, Anreize
nahmen Methoden strategien (Incentives, Wettbewerb, Zu-
stellen Auswertungsergebnisse
usw.)

Weitere Grundgesamtheiten sind oft gar | Intervenierende Variablen wegen Interviewereffekte, intervenieren-
Probleme nicht bekannt (Online-User, Han- | Redundanzen (z. B. auf unter- de Variablen wegen unterschied-

dynutzer usw.), Soziodemografie | schiedlichen Datenbanken) liche Reaktion auf Incentive

als Auswahlkriterium ist oft un- | und Methodeneffekten

geniigend

kAbbildung 1 Quelle: G. Ulrich, gfs-befragungsdienst AG)

retrospektive Beweisfuhrung als wissen-
schaftlich unhaltbar gilt, fallt — da in der
Regel unbekannt — die Vorgehenswei-
se der psychografischen Quotenvorgabe
von vornherein meistens weg (Berekoven
etal. 1999, S. 50).

In der Praxis wird die Selektion der Befra-
gungssubjekte oft durch die Interviewer
und Interviewerinnen vorgenommen, in
der Regel auf der Basis von soziodemo-
grafischen Merkmalen wie Region, Alter
und Geschlecht. Diese Vorgehensweise
gilt jedoch — ableitend aus bereits gefuhr-
ter Argumentation — flr Studien mit sehr
hohem Anspruch an Reprasentativitat
als ungentigend (Hopflinger 2007), weil
die Auswahl der Zielperson nicht einer
mathematisch-systematischen Zuféllig-
keit entspricht, sondern einem beliebi-
gen Zufall. So suchen sich Interviewer
und Interviewerinnen beispielsweise ten-
denziell Personen, die einfach erreich-
bar sind (das heisst bei Face-to-Face-Be-
fragungen z. B. vor Einkaufszentren, an
Bahnhofen usw.) und verzerren dadurch
die Stichprobe dahingehend, dass Per-
sonen, die sich an solchen Platzen auf-
halten, unabhangig von ihrer soziodemo-
grafischen Verteilung Uberreprasentiert
werden. Dies heisst nicht per se, dass die
so erlangten Interviews eine reduzierte

Représentativitat aufweisen. Es bedeutet
aber, dass das Verfahren so ausgestaltet
sein muss, dass die Selektion der Ziel-
personen den oben definierten Anforde-
rungen der Zufallsauswahl entspricht und
dass es Grunde der Praktikabilitat und
Kosten gibt, warum es einen Kompromiss
zwischen dem Anspruch an hohe Repréa-
sentativitat und Umsetzbarkeit abzuwa-
gen gilt (Schnell et al. 1999; Diekmann
2004; Werani 2000; Steffens-Duch 2000;
Keller et al. 2000 usw.).

Ausgangslage fur die Zufallsziehung bei
bevolkerungsreprasentativen Telefonum-
fragen bildet in der Regel das o6ffentlich
zugangliche elektronische Telefonbuch,
das mit zuséatzlichen Adressen angerei-
chert wird, um einen maoglichst hohen
Anteil der HaushaltsanschlUsse zu errei-
chen. Auch wenn oft das Gegenteil be-
hauptet wird: In Ermangelung einer aktu-
ellen und zugéanglichen Datenbank, die
die Bevdlkerung eindeutig abbildet, wird
mit dem elektronischen Telefonverzeich-
nis lediglich ein Annahrungswert an Re-
prasentativitat erreicht. Jedoch zeigen
zum Beispiel Wahlumfragen trotz der
theoretisch reduzierten Reprasentativitat
sehr genaue Ergebnisse. Dies wird je-
doch in der Regel nur von sehr erfahre-
nen Forschern erreicht.

Aus dem elektronischen Telefonverzeich-
nis wird nach einem Zufallsprinzip eine
Ausgangsstichprobe gezogen. In der
Praxis gibt es unterschiedliche Vorge-
hensweisen, es empfiehlt sich aber, die
ausgewahlten Haushalte wegen der Er-
reichbarkeit zu verschiedenen Tageszei-
ten maximal 10-mal anzuwahlen; mehr
als 10 Anrufe ergeben kaum ein besseres
Ergebnis (Beeler 2007). Erfullt eine Per-
son im Haushalt die Voraussetzung, zur
Grundgesamtheit zu gehoren, wird die
Adresse verwendet. Erfullen mehrere Per-
sonen im Haushalt die Voraussetzung,
wird zum Beispiel jene Person befragt, die
als letzte im Kalenderjahr Geburtstag hat.
Durch diese zweite Stufe der Zufallsaus-
wahl wird verhindert, dass systematische
Gewohnheitseffekte im Telefonverhal-
ten zu einer Stichprobenverzerrung fuh-
ren. Um Verzerrungen wegen der unter-
schiedlichen Erreichbarkeit verschiedener
Gruppen vermeiden zu kénnen, werden
in einer dritten Stufe Maximalquoten fur
Geschlecht und Alter vorgegeben, die
nicht Uberschritten werden kdénnen. Letz-
teres wird in der Praxis nicht zuletzt aus
Zeit- und Kostengrinden gemacht, da
man sonst rund 80% des Aufwandes fur
die letzten 20% der Interviews hatte. Geht
man also von vorgangigen Argumenten
aus, kommt man zum Schluss, dass ins-
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besondere die Zufallsauswahl ideal fur
eine hohe Reprasentativitat ist. Wie die
Abbildung 1 zeigt, sind dabei vier Stufen
mit jeweils eigenen Herausforderungen
zu unterscheiden.

Grundvoraussetzung Nummer eins ist
eine vollstandige und aktuelle Adress-
datenbank der Grundgesamtheit. Die
zweite Grundvoraussetzung ist, dass ge-
nau die per Zufall ausgewahlte Person er-
reichbar ist und beim Interview auch tat-
sachlich mitmacht — hier ist die Rolle der
Interviewer entscheidend. Drittens muss
der Stichprobenumfang gentigend gross
sein, um mit einem moglichst geringen
Stichprobenfehler die der Grundgesamt-
heit unterliegende Struktur wiederzuge-
ben (Hopflinger 2007). Letzteres ist vor
allem dann ein Kriterium, wenn man zum
Ziel hat, eine moglichst hohe strukturel-
le Gleichheit zwischen Grundgesamtheit
und Stichprobe zu erreichen.

Allerdings sind die in Abbildung 2 auf-
gezeigten Grundvoraussetzungen in der
Praxis nie wirklich gegeben (Lippe/Kladro-
ba 2002) und es werden auch vermehrt
Defizite in der Datenbasis der Grundge-
samtheit zum Thema. Zum Beispiel weiss
man relativ wenig Uber die Struktur der
Gruppe sogenannter Handy-only-User,

also Personen, die nicht Gber einen Fest-
anschluss erreichbar sind.

Was Onlineumfragen betrifft, so ist —
wenn die User nicht vorgéngig in einer
reprasentativen Telefonbefragung rekru-
tiert worden sind — die Grundgesamtheit
der Onlineuser weder bekannt noch hat
man eine umfassende Datenbank. Oft
wird nicht einmal eine Stichprobe gezo-
gen und man weiss kaum etwas Uber die-
jenigen Personen, die nicht an der Um-
frage teilnehmen. So reduziert sich auch
die Aussagekraft von Online-Analyse-
tools, wenn es um die Frage von Repra-
sentativitat geht. Denn es handelt sich in
erster Linie um ein retrospektives Abbild
von Internetusern, die das Internet nach
einem Suchbegriff absuchen. Die Liste
liesse sich weiterfuhren, doch das sind,
zusammen mit der in Studentenumfragen
oft beobachteten Nachgewichtung von
Quoten, diejenigen Argumente, die eine
bevoélkerungsreprasentative Umfrage via
Internet schon im Hinblick auf die ersten
beiden Grundvoraussetzungen erschwe-
ren. Das bedeutet nicht, dass Onlineum-
fragen per se schlecht sind, doch die
Fallstricke sind in punkto Reprasentanz
doch erheblich gravierender als bei CA-
TI-Umfragen, die eine bessere Kontrolle
Uber das Auswahlverfahren ermoglichen

(Ulrich 2009). In der Praxis wird bei re-
prasentativen Umfragen der Fokus in der
Regel auf die Defizite der Erreichbarkeit
der Zielpersonen gelegt und darauf, wie
man Probanden zur Teilnahme an Inter-
views mobilisieren kann (Hopflinger 2007;
Koch 1991; Ulrich 2008).

Nachdem das Auswahlverfahren am Bei-
spiel von Quoten und Zufallsziehung aus-
gefUhrt wurde, soll in der Folge das The-
ma Ausschopfung behandelt werden.

Aussage 3: Eine hohe Ausschopfung ist
kein Garant fiir hohe Reprasentanz

Die Ausschopfung, also das Verhaltnis
zwischen kontaktierten (# erreichte!) Ziel-
personen und tats&chlich durchgefuhrten
Interviews, wird in Prozenten Uber alle
soziodemografischen Quoten gemessen
(Schenk 1992, S. 84).

Den obigen Ausflihrungen folgend, miss-
te idealerweise die Ausschopfung immer
100% sein, denn jede per Zufall ausge-
wahlte Zielperson sollte, um den An-
spruch der Zufalligkeit nach GauB3’scher
Normalverteilung nicht zu verzerren, auch
tats&chlich teiinehmen. Dies ist jedoch
aus folgenden, nicht abschliessenden
Grunden eigentlich nie der Fall:
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1. Die Zielperson ist nicht erreichbar. Vor
allem junge, gut ausgebildete Manner
sind in der Regel schwieriger erreich-
bar, da sie einerseits mehrheitlich be-
rufstatig sind und andererseits durch
eine aktivere Freizeitgestaltung auch
am Abend oft nicht zu Hause sind.

2. Die Zielperson verweigert die Teilnah-
me. Grunde daflr sind beispielsweise
fehlendes Interesse, keine Zeit, grund-
satzliche Abneigung gegen Umfragen
und vieles mehr.

3. Uberreprasentierte  Singlehaushalte
verzerren die Stichprobe. Einerseits ist
die Wahrscheinlichkeit, dass eine Per-
son in einem Mehrpersonenhaushalt
den Telefonhérer abnimmt, grésser,
andererseits sind jedoch Singlehaus-
halte vor allem in Stadtgebieten Uber-
reprasentiert. Kommt hinzu, dass in
Mehrpersonenhaushalten tendenziell
eher eine Frau den Hoérer abnimmt.

4. Interviewereffekte wirken unterschied-
lich, motivierend oder demotivierend.
Die Interviewer/-innen haben einen we-
sentlichen Einfluss darauf, ob jemand
teilnimmt oder nicht. Abgesehen davon
zieht jeder Interviewer bzw. jede Inter-
viewerin durch ihre ganz spezifische
Art gewisse Leute an und andere nicht.
Deshalb sollten einzelne Personen nicht
zu viele Interviews durchfuhren.

5. Der allgemein anerkannten Definition
von Ausschépfung und dem Umgang
mit diesem Thema wird ungentgend
Rechnung getragen. Zum Beispiel
braucht es fUr die Gruppe der jungen
Manner mit guter Ausbildung ein X-
Faches an Kontaktversuchen im Ver-
gleich zu &lteren Frauen, um eine ent-
sprechende Anzahl an Interviews zu
erreichen (Diekmann 2004; Schnell et
al. 1999; Koschnik 1998 usw.).

Eine Untersuchung an der Hochschule
far Wirtschaft Zarich HWZ (Beeler 2007)
zeigt auf der Basis von 5 reprasentativen
Befragungswellen (Zufallsziehung bis zu
dem Zeitpunkt, wenn die erste Quote ge-
schlossen wird), dass Frauen rund 2- bis
3-mal haufiger bereit sind, Auskunft zu
geben, und somit bei diesen Befragun-
gen mit einer reinen Zufallsauswahl kein
Abbild der Bevdlkerung zu erreichen war.

Die Studie untersucht in extenso das Ver-
haltnis von Erreichbarkeit und Ausschép-
fung und kommt zu sehr interessanten
Ergebnissen:

» So bestétigt die Studie ganz klar, dass
verschiedene Personengruppen zu ver-
schiedenen Tageszeiten sehr unter-
schiedlich gut erreichbar sind und wi-
derlegt die oft gehorte These, dass der
Abend die beste Befragungszeit sei.
Der Aufwand, um Méanner unter 35 Jah-
ren zu erreichen, ist mindestens 3-mal
héher als bei Uber 35-Jahrigen.
Interessant ist auch die Erkenntnis,
dass zwar junge Manner am Abend
oder am Samstag eher erreichbar sind,
dann aber bei Befragungen eher nicht
mitmachen. Manner dieser Zielgruppe
sind am Morgen zwar schwieriger er-
reichbar, aber sie nehmen dann eher
am Interview teil. Dies gilt in verstarktem
Masse fur Manner mit héherer Bildung.
Interessanterweise ist die Ausschop-
fungsquote morgens zwischen 8 und
10 Uhr am hdéchsten.

Besonders spannend ist auch, dass ein
deutlich verbessertes Abbild der Bevol-
kerung gemass soziodemografischen
Merkmalen erreicht werden konnte,
wenn der Ausschopfung weniger Be-
achtung geschenkt wurde und, Uber-
spitzt formuliert, wenn verstarkt Perso-
nen befragt wurden, die einfach das
Kriterium einer erhohten Affinitat zum
Thema erfullten und die Ausschépfung
somit sogar unter 30% fiel. Somit ist
die Legitimation der Forderung nach
Ausschopfungsmaximierung aufgrund
einer breiten Datenbasis erschwert.

Beeler schliesst seine Arbeit zur Aus-
schopfung somit mit einem Zitat Levens-
teins: «Statistics are like bikinis. What they
reveal is suggestive, but what they con-
ceal is vital.» Es stellt sich tatsachlich die
Frage, ob die bisherige Sichtweise, ein-
fach die Ausschopfung maximieren zu
mussen, vielleicht zu wenig weit greift.

Fazit und Ausblick
Allzu oft wird mit dem Begriff Reprasen-

tativitat salopp umgegangen. Reprasen-
tativitat per Definition ist und bleibt aber

eine ideale Vorstellung. Es gibt nicht eine
einzige Losung fur das Vorgehen in der
Praxis, wie Repréasentativitat anndhrungs-
weise erreicht werden kann, auch wenn
dies manchmal behauptet wird. Erfahre-
ne Forscher und Forscherinnen tragen
wesentlich dazu bei, dass die Ergebnis-
se der Markt- und Meinungsforschung
dennoch sehr prazise und von hoher Re-
levanz sind. Sollte dieser Artikel dazu an-
geregt haben, bestehende Wahrheiten
zu reflektieren und sich in einem Interak-
tionsraum wie dem Berufsverband vsms
Verband Schweizer Markt- und Sozial-
forscher auszutauschen, ist das Ziel er-
reicht.
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