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1. Einfiihrung

Verglichen mit der personlich-muindlichen und der telefonischen fuhrt die postalische Befra-
gung noch immer ein ,Schattendasein“ (Thoma & Zimmermann 1996: 142); ihr Einsatz gilt
meist als ,Notlésung", ,als ein Kompromif3, der haufig aus finanziellen Grinden geschlossen
werden mul3, realiter aber nicht erstrebt wird“ (Blasius & Reuband 1996: 35).

Eines der zentralen Probleme der postalischen Erhebungsmethode liegt in der auRerordentli-
chen Schwankungsbreite der Rucksendequote, die sich empirisch zwischen 10% und 90%
bewegt. Vor allem bei heterogenen Stichproben, wie bei allgemeinen Bevolkerungsumfragen,
ist mit einer eher niedrigen Ricklaufquote zu rechnen (Hippler 1985: 39). Die hohe Non-
response-Rate, die (angeblich) mit schriftichen Befragungen verbunden ist, wird als einer
ihrer wesentlichen Nachteile angesehen (Conant u.a. 1990: 569; Lyberg & Kasprzyk 1991:
242).

Auf der anderen Seite spricht eine Vielzahl von Vorteilen fir die postalische Befragung (Co-
nant u.a. 1990: 569):

» sie ist im Vergleich mit der personlich-mundlichen und der telefonischen Befragung relativ
kostengunstig und erfordert weniger organisatorischen Aufwand,;

» sie erreicht geographisch weit verstreute oder isolierte Befragungspersonen, ist also nicht
auf ein bestimmtes geographisches Gebiet beschrankt;

» die Befragungsperson kann ihre Antworten in aller Ruhe abwégen;

» die Gefahr einer Beeinflussung durch den Interviewer ist eliminiert.

Goyder (1985) sieht in der postalischen Befragung (neben elektronischen Befragungsverfah-
ren) gar die optimale Methode zur Befragung der post-industriellen Gesellschaft: ,these me-
thods are tailormade for reaching a socially disintegrated citizenry, ensconsed in high-rise
urban fortresses in which face-to-face contact has been delegitimated, yet still susceptible to
the behavioral psychology of a carefully orchestrated series of impersonal contacts” (Goyder
1985: 248).

Ahnlich auBert sich auch de Leeuw (1992): Wenngleich sowohl das unit nonresponse wie
auch das item nonresponse bei der postalischen Befragung hoher seien als bei anderen Befra-
gungsverfahren, sei jedoch bei den beantworteten Fragen die Datenqualitat tendenziell besser,
vor allem bei ,heiklen Fragen“ wie etwa nach der Hohe des Einkommens: ,In general, it is
somewhat harder to have people answer questions in the mail survey as the higher item mis-
sing data indicates, but when the questions are answered, the resulting data are of better qua-
lity (more self-disclosure, more precision)" (de Leeuw 1992: 77).

Allerdings ist es nicht die - immer noch umstrittene - Qualitat der Daten, sondern der finan-
ziell und organisatorisch geringere Aufwand, der in den letzten Jahren zu einer Renaissance
der schriftlichen und postalischen Befragung gerade im akademischen Bereich gefuhrt hat: So
sind in 55,6% der Projekte, die zwischen 1987 und 1996 durchgefuhrt und in der Datenbank
FORIS des Informationszentrums Sozialwissenschaften (1Z) in Bonn dokumentiert wurden,
schriftliche Befragungen zum Einsatz gekommen; bei der Untergruppe der DFG-geftérderten
Projekte liegt der entsprechende Wert sogar bei 56,7%. Die schriftliche Befragung rangiert
damit in beiden Gruppen - alle Projekte bzw. DFG-geforderte Projekte - zwar knapp, aber
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doch vor dem ,Einzelinterview" (in 52,6% aller Projekte bzw. in 54,8% aller DFG-
geférderten Projekte in dem genannten Zeitraum zum Einsatz gekorhmen).

Weitgehend Einigkeit besteht darliber, dal} gerade bei mail surveys eine stringente und syste-
matische Methodenforschung zur Verbesserung der Ausschopfungen und damit zur Reduzie-
rung von nonresponse dringend erforderlich ist. Einen entscheidenden Vorstof3 auf diesem
Gebiet erzielte Dillman (1978) mit einem Verfahren, das er als total design method (TDM)
bezeichnet; bei genauer Befolgung der dort nahegelegten Vorgehensweise liege - so Dillman
(1983: 360) etwas apodiktisch - die Gesamtausschopfung einer postalischen Befragung nie
unterhalb von 60%.

Der eigentliche Fortschritt, den die total design-Methode bewirkt hat, besteht in der Erkennt-
nis, dal® die immer relativ geringe Teilnahmebereitschaft an postalischen Befragungen eine
Folge technischer Unzuléanglichkeiten in der Vorgehensweise sei und gar nicht, wie lange be-
hauptet, Folge von ,Populationsmerkmalen”: ,Mit Schlagworten wie ‘Bildungsbarriere’ und
‘Homogenitat der Befragten’ fihrte man niedrige Ricksenderaten bei schriftlichen Befragun-
gen zuvorderst auf die unwilligen bzw. unfahigen Befragten zuriick als auf die technischen
Unzulanglichkeiten der Forscher, sich in die Motivationslage der Befragten hineinzudenken.
Erst in neuerer Zeit zeichnet sich hier eine veranderte Denkweise ab..." (Hippler 1988: 244).

Trotz der Dillman'schen Erkenntnis der technischen Schwachen postalischer Befragungen und
der Moglichkeiten, sie zu egalisieren, und trotz der Forderungen nach mehr Forschung in die-
sem Bereich aber kénnen Blasius & Reuband noch 1996 feststellen, dal’ ,gemessen an der
Verbreitung in der akademischen Forschung das Wissen Uber die methodischen Probleme
postalischer Befragungen im deutschsprachigen Raum relativ rudimentar ist“. lhre Klage lau-
tet: ,Methodische Reflexionen und Analysen erscheinen nicht lohnend. Mit dieser Praxis der
methodologischen Vernachlassigung korrespondiert eine in der Methodenliteratur bliche
Darstellung, wonach postalische Befragungen durch gravierende Unzulanglichkeiten gekenn-
zeichnet sind” (Blasius & Reuband 1996: 35).

Ob dem tatséachlich so ist, soll mit der vorliegenden Literaturtibersicht nachgepruft werden. Ihr
vorrangiges Ziel soll es sein, einen umfassenden Uberblick tUber den ,state of the art* bei
postalischen Befragungen zu geben. Behandelt werden dabei die Themenbereiche Befra-
gungsinstrumente, Teilnahme und Nichtteilnahme, Felder und Feldprobleme sowie Ausschop-
fungsquoten und MalRnahmen zu ihrer Erhéhung. Aufgrund ihrer besonderen Bedeutung wird
der ,total design method“ ein eigenes Kapitel gewidmet, erganzt durch neuere Uberlegungen
von Dillman, die weg von diesem Verfahren und hin zu einer ,tailored design method"” fih-
ren.

2.  Die Befragungsinstrumente

Mehr noch als bei interviewergesteuerten kommt den Befragungsinstrumenten bei schriftli-
chen und postalischen Befragungen besondere Bedeutung zu; zum einen ist die Befragungs-
person beim Ausfillen auf sich selbst angewiesen (zumindest steht ihr kein geschulter Inter-

Leider laRt die Tabelle, aus der die genannten Daten entnommen sind (Kaase, Hg., 1999: 145), nicht er-
kennen, wie hoch der Anteil echter mail surveys an den Projekten ist, in denen schriftliche Befragungen
zum Einsatz gekommen sind.
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viewer fur Ruckfragen zur Verfigung), zum anderen mussen die Befragungsinstrumente (ein-
schlielich der Anschreiben an die Befragungspersonen) gleich beim ersten ,Kontakt" mit der
Befragungsperson, aber auch wahrend des Ausfiillens motivierend wirken (ein Interviewer,
der argumentativ oder sonstwie die Teilnahmebereitschaft einer Person erhéht, ist nun mal
nicht vorhanden). Keine Unterschiede im Vergleich mit anderen Datenerhebungsverfahren
ergeben sich hingegen hinsichtlich der besonderen Bedeutung, die auch bei der postalischen
Befragung dem Prozel3 der Fragebogenentwicklung und im Vorfeld einer Befragung einem
Pretest zugemessen wird (vgl. Mohler & Porst 1996; Porst 1985: 50; Sudman & Bradburn
1983: 283).

2.1 Im Vorfeld der Umfrage

Erdos (1983: 88) sieht in einer Pilotstudie im Vorfeld der postalischen Haupterhebung nicht
nur ein Mittel zur Verbesserung der Qualitat der Umfrage, sondern auch ein Instrument zur
realistischen Einschéatzung der zu erwartenden Kosten: ,It's obvious that pilot studies can gui-
de the researcher and considerably improve the quality of his research. It may not be so obvi-
ous that he may also save money. A pilot study may prove the percentage of returns to be hig-
her than expected and that therefore a smaller number of questionnaires can be mailed. It may
show that by using the right incentive the number mailed can be drastically reduced. Or it may
prove that the survey cannot possibly produce the desired results (either quantitatively or qua-
litatively), in which case the forewarned researcher will have saved the lion's share of the
budget allocation byor doing the rest of the survey."

2.2 Das Anschreiben

Bei postalischen Befragungen wird Ublicherweise nicht alleine der Fragebogen verschickt,
sondern ein mdglichst personlich gehaltenes Anschreiben, in dem der Zielperson der Sinn der
Studie und die Bedeutung ihrer Teilnahme erlautert wird.

Als Bestandteile eines ,guten” Anschreibens gelten ein seridser Briefkopf (z. B. der einer U-
niversitat), eine in den Text integrierte Anschrift und eine persoénliche Anrede (mittels Serien-
brieffunktion keine Hexerei mehr), eine Erlauterung der Zielsetzung der Studie, Informationen
Uber den Durchfiihrenden, eine Zusicherung der Anonymitat, Name und Telefonnummer eines
Ansprechpartners sowie eine ,handgeschriebene” Unterschrift. Von entscheidender Bedeu-
tung ist es, der Zielperson die Sinnhaftigkeit ihrer Teilnahme zu verdeutlichen; wesentlich
wichtiger als Hinweise auf die wissenschaftliche Bedeutung der Studie oder die akademische
Kreativitat, die dahinter steckt, ist fur die Zielperson eine Uberzeugende Antwort auf die Fra-
ge, welchen Nutzen sie oder ihr vergleichbare Personen aus der Teilnahme an der Befragung
ziehen. Mit einer guten Begriindung fur die Wichtigkeit der individuellen Beteiligung kann
die Teilnahmebereitschaft erh6ht und Reaktionen wie ,my opinions on this subject aren’t very
important” oder ,| don’t know much about this so why don’t you got someone else who does"
vorgebeugt werden (Dillman 1978: 168-169).

Als motivationsfordernd hat sich in der Praxis auch das Angebot bewéhrt, die Teilnehmer an
der Befragung auf Wunsch in Kurzform Uber die Ergebnisse der Studie zu informieren; auch
diese Mdoglichkeit sollte im Anschreiben bereits angekindigt werden. Dem Befragten wird auf
diesem Wege verdeutlicht, dal’ seine Mitarbeit geschatzt und auch honoriert wird (vgl. Dill-
man 1978: 154).
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2.3 Der Aufbau des Fragebogens

Der Aufbau des Fragebogens und vor allem die Fragenabfolge (,Fragensukzession®) spielen
vorrangig bei der personlich-mindlichen und der telefonischen Befragung eine Rolle; bei der
schriftlichen Befragung dagegen kénnte die Sukzession irrelevant werden, weil nicht ausge-
schlossen werden kann, dal3 die Befragungsperson den Fragebogen entgegen der Intention des
Forschers nicht sukzessive, sondern in beliebiger Abfolge bearbeitet, beim Ausfillen also vor-
und zurtckblattert. Dennoch ist es auch bei der schriftlichen Befragung ratsam, den Fragebo-
gen mit einer spannenden, themenbezogenen und die Befragungsperson personlich betreffen-
den, aber technisch einfach zu bearbeitenden Frage zu eréffnen, um die Motivation der Befra-
gungsperson zur weiteren Teilnahme aufrechtzuerhalten oder sogar noch zu erhéhen (,Eisbre-
cher-* oder ,Aufwarmfragen”). Einstiegsfragen sollten so konstruiert sein, dal3 sie von allen
Befragten zu beantworten sind, damit bei den Befragungspersonen nicht der Eindruck ent-
steht, sie seien fur die Befragung uninteressant (Porst 1998: 30-31). Oftmals ist es genau diese
erste Frage, die Uber das Engagement der Zielperson (,ausfullen oder nicht?*) entscheidet.

Die Logik des Befragungsablaufes sollte fur die Befragungspersonen gut nachvollziehbar sein;

Fragen zum gleichen Thema sollten zu Fragenblocks zusammengefaldt werden. Schwierige
oder heikle Fragen sollten eher am Ende des jeweiligen Fragenkomplexes (Dillman 1978:

123-128) bzw. am Ende des Fragebogens stehen (Porst 1998: 31).

Den Fragebogen auf der letzten Seite mit einer offenen ,Is there anything else?"- Frage (,Falls
Sie noch Anmerkungen zu unserer Umfrage haben oder falls Sie uns gerne noch etwas mit-
teilen moéchten, kénnen Sie das hier tun“) zu beschliel3en, beinhaltet eine Art Belohnung fir
den Ausfiller, der nun als Gegenleistung fur seine Dienste gleichsam in beratender Funktion
um MeinungsauRerung gebeten wird. Der Fragebogen einer schriftlichen Befragung schliel3t
mit einem Dank fur die Mitarbeit bei der Befragung.

2.4 Fragetypen

Bei schriftlichen/postalischen Befragungen kommen vorrangig standardisierte, geschlossene
Fragen zum Einsatz; die Verwendung offener Fraggh dagegen als problematisch: ,The
difficulty of open-ended questions and the near impossibility of solving it represents one of
the most severe shortcomings of mail questionnaires” (Dillmann 1978: 58). Es ist nicht auszu-
schlieRBen, dal’ selbst gutwillige Befragungspersonen offene Fragen im schriftlichen Interview
nicht beantworten, weil ihnen schriftliches Formulieren schwer fallt.

Auch auf den Einsatz von Filterfragen sollte mdglichst verzichtet werden, weil sie (abgesehen
von dem Problem, dal} Befragte den Filtersprung gar nicht verstehen oder falsch springen)
dem Befragten, der Uber Fragen weggefiltert wird, den Eindruck vermitteln, seine Antworten
seien ja gar nicht so wichtig: ,not only does the mere presence of twice as many questions as
any one respondent is expected to answer contribute to a formidable appearance that may dis-
courage the respondent from attempting to answer, but directions for skipping questions must
be provided" (Dillmann 1978: 59).

Zu Vor- und Nachteilen offener und geschlossener Fragen im allgemeinen siehe u. a.: Porst (1998: 23-27)
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2.5 Heikle Fragen

Es besteht in der Literatur weitgehende Ubereinstimmung dariiber, daR in postalischen Befra-
gungen soziale Erwiinschtheitseffélbei der Beantwortung heikler Fragen seltener auftreten

als bei personlich-mundlichen oder telefonischen Umfragen; aufgrund der privaten Atmosphéa-
re, in der ein schriftlicher Fragebogen ausgefullt werden kann, reduziert sich der Wunsch oder
die Notwendigkeit zu sozial erwinschtem Antwortverhalten deutlich (Dillman 1983: 357).
Umgekehrt sind sozial erwiinschte Antworten bei der personlich-mundlichen und der telefoni-
schen Befragungsvariante deshalb haufiger nachzuweisen, weil dort der Eingriff in die Pri-
vatssphare durch die (physische oder akustische) Anwesenheit eines Interviewers in erheblich
starkerem Mal3e wahrgenommen wird als beim mail survey (Dillman 1978: 62-63).

Krysan u.a. (1994) weisen diesen Sachverhalt am Beispiel von Fragen nach illegalen Verhal-
tensweisen und Drogenkonsum nach, die sie in identischer Formulierung sowohl in einer per-
sonlich-mindlichen wie in einer postalischen Umfrage gestellt hatten; sie konstatieren deutli-

che Unterschiede zwischen den beiden Erhebungsmodi: "In both behavioral and attitudinal

measures, the mode differences are in the direction of underreporting of ‘'undesirable’ attitudes
or behaviors in the face-to-face mode as compared to the self-administered condition. A plau-
sible interpretation is that the face-to-face mode creates more pressures to give the 'socially
desirable' response than does the self-administered condition (Krysan u.a. 1994: 383).

Ahnlich auBert sich auch de Leeuw (1992: 33): ,When mail surveys are compared with both
telephone and face to face interviews, a clear and interesting picture emerges. It is somewhat
harder to have people answer questions in mail surveys: both the overall nonresponse and the
item nonresponse are higher in mail surveys. However, when questions are answered, the re-
sulting data tend to be of better quality. In particular, mail surveys perform better with more
sensitive questions (e.g.: more reporting on drinking behavior, less item nonresponse on in-
come questions).”

Dald nicht nur heikle Fragen, sondern ganze Befragungen mit einer heiklen Thematik posta-
lisch erfolgreich durchzufuhren sind, zeigt Niederhof (1985) an einer 1979/1980 realisierten
Umfrage zum Thema ,Selbstmord” in den Niederlanden. Unter Verwendung der total design-
Methode erzielt Niederhof eine Ausschépfung von 64,5%. Dieses Ergebnis ist allerdings we-
niger eine Bestatigung fur die Moglichkeit, heikle Fragen postalisch zu erheben, als fir die
Leistungsfahigkeit des total design-Verfahrens: Bei einer thematisch identisch ausgerichteten
Studie, die mit nur einer einzigen personlich-mindlichen NachfaRaktion durchgefiihrt worden
ist, konnte funf Jahre zuvor gerade mal 18% Ausschopfung erzielt werden (Nederhof 1985:
293-302). Folgerichtig schlie3t Nederhof selbst: ,it seems justified to conclude that the
implementation of Dillman’s TDM in a mail survey makes it possible to obtain a relatively
high response rate, even on a highly sensitive topic as suicide" (Nederhof 1985: 296).

Allerdings zeigte sich - bei einer postalischen Befragung, die ZUMA gemeinsam mit der
Lehreinheit fur Methoden der empirischen Sozialforschung der Universitat Mannheim durch-
gefuhrt hat - , dal3 mit jeder weiteren Nachfal3aktion innerhalb eines total design-Verfahrens
der Anteil der Personen zurtickging, welche die als heikel eingestuften Fragen nach Einkom-
men und Wabhlabsicht beantworteten. Mit der Zahl der NachfalRaktionen steigt also auch der
Anteil der unwilligen Befragten (Hippler & Seidel 1985: 50).

3 ,Die Befragten orientieren sich am vermuteten Meinungsklima und den gesellschaftlichen Normen..."

(Reuband & Blasius 1996: 311) bei der Beantugt
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Bliebe noch zu klaren, was denn eigentlich eine ,heikle" Frage sein soll. Die weniger popula-
re Antwort ist: Fragen, die man per se als heikel bezeichnen kdnnte, gibt es gar nicht; Fragen
werden erst durch die konkrete Interaktionssituation Interview, durch die dort agierenden In-
teraktionspartner und die Erwartungen der Befragungsperson zu ,heiklen* Fragen - und des-
halb kdnnen ganz unterschiedliche Fragen flr eine Befragungsperson ,heikel“ werden, auch
wenn sie von anderen Befragten gar nicht als heikel empfunden werden. Fragen werden erst in
der konkreten Befragungssituation zu ,heiklen* Fragen, und ob es dazu kommt oder nicht,
hangt zu einem gewissen Teil auch von den Interviewern und deren Bewertung durch die Be-
fragungspersonen &tNach Bradburn & Sudman (1979) wird eine beliebige Frage dann ,hei-
kel“, wenn sie bei der Befragungsperson Angst erzeugt, und sie tut es dann, wenn der Befra-
gungsperson aufgrund verinnerlichter sozialer Normen bewuf3t wird, daf® die Frage nicht ge-
eignet ist fur eine ,normale“ kommunikative Situation und/oder eine bestimmte Antwort auf
eine Frage eine Verletzung bestehender sozialer Normen darstellt und ganz allgemein mit der
Erwartung negativer Sanktionierung verbunden ist.

Die gebrauchlichere Antwort ist eher empirisch: Das Ausmal in dem eine Frage als heikel
interpretiert wird, ist erkennbar in dem Anteil von itemnonresponse: Je hdher der Anteil an
itemnonresponse bei einer Frage ist, desto gréf3er ist der Widerstand gegen die Art der erfrag-
ten Information, desto ,heikler” ist die Frage.

Akzeptiert man diese Definition, lassen sich relativ schnell die ,typischen” heiklen Fragen
identifizieren: “Bei Fragen zu politischen Einstellungen und zum Vermdgen ist die Quote der
Verweigerer hoher... . Fragen zum Sexualverhalten sind als auf3erst problematisch anzusehen.
Bei Gefahr der ,Stigmatisierung' oder rechtswidrigem Verhalten ist die Bereitschaft dies zu
offenbaren — nach eigenem Bekunden — beim Befragten besonders gering” (Reuband & Blasi-
us 1996: 311). Letzteres wird auch von Sudman & Bradburn (1984) festgestellt: ‘very socially
undesirable behavior' (zum Beispiel eine Inhaftierung wegen Trunkenheit am Steuer) wird -
im Ubrigen unabhéangig von der Befragungsmethode - allgemein nicht gerne angegeben und
eher verschwiegen.. Bei 'moderately socially undesirable' und 'social desirable' Verhaltenswei-
sen erzielt die postalische Befragung wahrheitsgemaliere Antworten als andere Befragungs-
methoden (Sudman & Bradburn 1984: 42-44).

3. Teilnahme und Nichtteilnahme

Man kann es drehen und wenden, wie man will: Eine Befragung, sei sie nun persoénlich-
mindlich, telefonisch oder auch postalisch, greift grundséatzlich in den Tagesablauf einer Per-
son ein, unabhangig davon, wie sie diesen Eingriff interpretiert: als stérend, als abwechslungs-
reich, als angenehm, oder wie auch immer. Tatsache scheint zu sein, dal’ die meisten Umfra-
ger bei potentiellen Zielpersonen wenn schon nicht Interesse an, so doch zumindest Gleichmut
gegenuber der Befragung erwarten. Und das, obwohl die Anforderungen des Umfragers an
seine Zielperson nicht unbeachtlich sind, wie etwa Sigelman (1982: 345) anschaulich formu-
liert:

Die Frage ,Haste mal ‘ne Mark fiir mich?* ist sicherlich in Abhangigkeit von der Befragungssituation und
der fragenden Person unterschiedlich heikel, je nachdem, ob der ,Interviewer” Ihr Sohn ist, der ins Kino
mdchte, ein ansonsten eher harmlos wirkender Berber, der vor dem Frankfurter Bahnhof seinen Lebens-
unterhalt zu sichern versucht oder der leader einer Rocker-Gang, der Sie eher zuféllig nachts im Park be-
gegnen.
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.Interviewees are expected to welcome a total stranger into their home or, if the survey
is conducted via telephone, to give meaningful answers to a lengthy series of questions
posed by an unseen, unknown interviewer; to disrupt their normal schedule so that they
can participate in an activity that is not inherently enjoyable, at no profits to themselves;

and to speak openly and thoughtfully about matters which they may consider to be

highly sensitive or downright dull.”

Vielleicht ist es gerade die Tatsache, dal3 kein Interviewer in die Privatsphére eindringt und
kein aktueller Termindruck produziert wird, die den Befragungspersonen die postalische Be-
fragung so sympathisch macht: Nach Rosenkranz (1997) gaben sowohl bei einer telefonischen
als auch einer postalischen Befragung jeweils ca. 75% der Befragten an, sie wirden eine pos-
talische Befragung einer telefonischen vorziehen, und dies weitgehend unabhangig von Alter,
Geschlecht und NationalitdDie postalische Befragung wird als unaufdringlich und anonym
angesehen - aber leider auch als absolut nicht unterhaltsam (Leiblein & OglesBy, 0.J.).

Wer sind nun die Personen, die sich bei einer postalischen Befragung in datenschutzrechtli-
cher Anonymitat wiegen und dafir Langeweile in kauf nehmen? Wie sehen die Teilnehmer an
postalischen Befragungen aus?

Nach Blasius & Reuband (1996) weist die postalische BefrdgtingVergleich zur persén-
lich-miandlichen und telefonischen Befragung - die hochsten Anteile alterer Teilnehmer (Uber
60 Jahre) aus; Personen mit formal niedriger Schulbildung und einem Monatseinkommen von
weniger als 4000 DM sind etwas Uberreprasentiert (Blasius & Reuband 1996: 37-38). Die
postalische Befragung erweist sich hier also als diejenige Befragungsform, die am ehesten
geeignet ist, die - befragungstechnisch zu verstehen - ,Problemgruppen” der alteren Menschen
und der formal weniger Gebildeten zu erfassen.

Leider stehen Blasius & Reuband (1996) mit diesem Ergebnis - so schén es ware - etwas al-
leine da. Die zumeist niedrigen Ausschopfungsraten bei postalischen Befragungen (vgl. Yu &
Cooper 1983) werden in der Tat dann auch im allgemeinen zurlckgefihrt auf unwillige, vor
allem aber unfahige Zielpersonen (Schlagwort ,Bildungsbarriere®). Dillman (1978) sieht in
der im allgemein geringeren Bildung der @lteren Kohorten einen wesentlichen Hinderungs-
grund fir deren Teilnahme an postalischen Befragungen, verstarkt durch altersbedingte
Schwierigkeiten beim Lesen und Schreiben; auch die fiir Altere besonders ungewohnte Kon-
frontation mit der Aufgabenstellung wird als Erklarung daflr herangezogen, dal3 altere Men-
schen weniger gerne an postalischen Befragungen teilnehmen.

Auf der anderen Seite sollten die diskreteren postalischen Befragungen gerade fur altere Men-
schen deshalb von Vorteil sein, weil sie nur ungern fremden Interviewern Zugang in ihre
Wohnung gewéhren und sich durch Interviewer in ihrer Privatsphare gestért oder gar bedroht
fuhlen (vgl. Kihn & Porst 1999: 10-15).

> zitiert nach Deutscher Stadtetag, Hg. (1997: 28).

wohingegen die persdnlich-mundliche Befragung als besonders unterhaltsam angesehen wird, aber sehr
stérend und mit Zweifel an der Anonymitat und die telefonische zwar als sehr bequem, aber nur maRig
unterhaltsam (Leiblein & Oglesby 0.J.).

zum Vergleich wurden auch eine telefonische und eine persénlich-miindliche Befragung

durchgefuhrt. Die Bruttostichprobe fiir die postalische Befragung bedQiddressen, die Befgang

wurde als TDM-Umfrage duchgefihrt.
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Wenn altere Menschen allerdings an schriftlichen Befragungen teilnehmen, sind ihre Ant-
worten genauso zuverlassig wie die jungerer Befragter (Herzog & Kulka 1989; Herzog, Rod-
gers & Kulka 1983). Und - sie reagieren schneller als andere: ,Bezogen auf den Familienstand
sind es die Verheirateten und bezogen auf die Berufstatigkeit sind es die Rentner, die relativ
schnell - spatestens nach der ersten Mahnung - antworten; dementgegen lassen sich insbeson-
dere die Ledigen fir die Ricksendung des ausgefillten Fragebogens Uberdurchschnittlich viel
Zeit. Die Alteren reagierten relativ oft onne Mahnung; ihr Anteil nimmt mit den Mahnungen
sukzessiv ab.“(Blasius & Reuband 1996: 38).

Sieht man von diesem Ergebnis ab, finden sich so gut wie keine auffalligen Zusammenhéange
zwischen der Geschwindigkeit, in der Personen postalische Fragebogen zuriicksenden und
demographischen Merkmalen der Ausflller. Eine Ausnahme stellt die Schulbildung dar: ,mit
steigender Anzahl an Mahnungen nimmt der Anteil der Personen, die lediglich Uber einen
Hauptschulabschluf3 verfligen, systematisch zu, wahrend der Anteil der Personen mit Univer-
sitatsabschluf konstant abnimmt“ (Blasius & Reuband 1996 39).

Bestatigung findet dieser Befund auch in einer Studie der Lehreinheit fir Methoden der empi-
rischen Sozialforschung der Universitat Mannheim und von ZUMA, derzufolge ,niedrige
Bildungsschichten und jungere Befragte erst nach mehrmaligem Nachfassen erreicht wurden.
Ein frihzeitiger Abbruch der NachfaRRaktion ist deshalb nicht winschenswert* (Hippler &
Seidel 1985: 50).

In einer Studie Uber das Wohlbefinden und die finanzielle Situation niederlandischer Blrger,
die in vier Varianten (Gesamtausschopfungen: face-to-face: 51%, telefonisch: 66%, zussatzli-
ches CATI-Experiment: 71% und postalisch: 68%) durchgefihrt wurde, zeigte sich daf3 Nicht-
Teilnehmer ofters in groRen Stadten und zur Miete leben und ein eher geringes Einkommen
haben. Teilnehmer hingegen leben in eher landlichen Gegenden, besitzen eigene Hauser und
verfligen Uber mittlere und héhere Einkommen. Interessant bei diesem Ergebnis, das fur alle
vier Befragungsvarianten nachgewiesen werden konnte, ist, dal’ sich die Verweigerer in den
untersuchten Variablen nicht von den Teilnehmern, wohl aber von den Nichterreichbaren un-
terscheiden (De Leeuw 1992: 41-44).

Ergebnisse, die man in Richtung der o.g. ,Bildungsbarriere” interpretieren kann, zeigen sich
vor allem in den USA. Dort gilt es als erwiesen, dalR formal weniger gebildete und einkom-
mensschwachere Personen eher anderen Befragungsmethoden als der postalischen Befragung
den Vorzug geben. Krysan u.a. (1994) erzielten in Wohngebieten mit vorwiegend schwarzen
Haushalten unter Anwendung des personlich-mundlichen Interviews eine Ausschopfung von
82,7%, der identische postalische Befragungsbogen kam lediglich auf 46,6%. In Wohngebie-
ten mit vorwiegend weil3en Haushalten erreichten beide Instrumente nahezu identische Ergeb-
nisse, bei beiden Befragungsvarianten Uber 70%. Zumindest in den Vereinigten Staaten ist
also bei postalischen Befragungen mit einer deutlichen Unterreprasentation von Minderheiten
zu rechnen; hier scheint eine postalische Befragung kein probates Mittel zu sein, ein ,repra-
sentatives* Gesamtbild der Bevélkerung zu erfassen (Krysan u.a. 1994: 387-389)

siehe auch: Hippler und Seidel 1985: 50
° siehe auch: Dillman, Sinclair & Clark (1993)
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Mit einer telefonischen Nachbefragung stellten Lamnek & Trepl (1991)™° persénlichen Kon-
takt zu den Nicht-Teilnehmern einer postalischen Befragung her, um Aufschlul3 dariber zu
erhalten, warum man sich nicht beteiligt hat. Als die wesentlichen Griinde wurden §enannt

Keinen Fragebogen erhalten 14,1%
Vergessen 12,9%
Bisher keine Zeit gehabt 12,2%
Urlaub/Reise 10,3%
Kein Interesse 8,3%
Fragebogen verlegt 7,7%
Keine Angabe 16,0%

Zumindest die beiden zuerst genannten Grinde fur die Nicht-Teilnahme zeigten sich auch in
dieser Hohe bei der telefonischen Nachbefragung von Personen, die sich nicht an einer von
ZUMA zum Jahreswechsel 1998/99 durchgefiihrten postalischen Befragung in vier deutschen
Stadten beteiligt hatten: Etwa jeder vierte Befragte hatte entweder vergessen, den Fragebogen
auszufullen oder war sich sicher, ihn Gberhaupt nicht erhalten zu haben; ein weiteres Viertel
hatte den Fragebogen wegen Zeitmangel nicht bearbeitet, wobei insbesondere Frauen diesen
Nichtteilnahmegrund geltend machten (Schneid & Stiegler 1999).

Hippler & Seidel (1985f befragten Personen, die bis dahin noch nicht teilgenommen hatten,
wahrend der dritten Nachfaf3aktion, und zwar jeweils zur Halfte telefonisch bzw. schriftlich.
Die telefonische NachfalRaktion (N=128) bot die Gelegenheit, explizite Verweigerer (32%)
nach ihren Grinden zu befragen. Unter den Verweigerern waren weibliche und altere Befra-
gungspersonen deutlich Uberreprasentiert; als Verweigerungsgriinde wurden am haufigsten zu
hohes Alter oder krankheitsbedingte Behinderungen angefuhrt (42%; der Altersdurchschnitt
dieser Gruppe von Verweigerern lag bei etwa 70 Jahren); 33% zumeist etwas jingere Befragte
(Altersdurchschnitt ca. 41 Jahre) verweigerten aus Grinden des Datenschutzes und 25% we-
gen negativer Einstellungen zu Umfragen im allgemeinen (Altersdurchschnitt ca. 50 Jahre)
(Hippler & Seidel 1985: 49).

Hermann & Streng (1986) fuhrten sowohl bei Teilnehmern wie auch bei Nicht-Teilnehmern
einer schriftlichen Befragung von Richtern, Staatsanwalten, Proberichtern und Probebeamten
des Bundeslandes Niedersachen eine Nachbefragung mit dem Ziel durch, die Grinde fur Item-
Nonresponse bei den Teilnehmern sowie fur die finale Nichtteilnahme an der Befragung tGber-
haupt zu ermitteln.Von den 43 Personen, die zwar nicht an der eigentlichen Befragung, dafur
aber an der Nachbefragung teilgenommen hatten, nannten 23,3% grundsatzliche Bedenken als
Motiv fur ihre Nichtteilnahme an der Hauptbefragung, 48,8% hatten Bedenken wegen einzel-
ner Fragen. Lediglich 27,9% verwiesen auf Arbeitsbelastung oder vergleichbare Griinde.

Neben den Grinden fir eine Nichtteilnahme interessieren auch die (demographischen) Merk-
male der Nichtteilnehmer; dabei stellt sich die Frage, ob sich die Teilnehmer von den Nicht-
teilnehmern systematisch unterscheiden ebenso wie die Frage, ob verstarkte Uberzeugungs-

10 Postalische Befragung zu L ebensbedingungen und Infrastruktur einer Gemeinde im Umkreis von Min-

chen, Brutto-N=1.588.
1 die vollstandige Tabelle findet sich bei Lamnek & Trepl (1991: 209)
12 Befragung von D00 Wahlberechtigten der Stadt iMéneim zur Umweltsituation
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maflinahmen einen Einflul auf die Qualitat der Daten aufweisen. Eichner & Habermehl (zitiert
nach Frasch 1987) fuhrten eine Meta-Analyse schriftlicher Befragungen durch und suchten
nach Hinweisen auf Antwortverzerrungen durch Personen, die den Fragebogen erst spat und
erst nach verschiedenen ,Uberzeugungsversuchen® zuriickgesandt haben; ihrer Ansicht nach
lohnen sich massive NachfalR3aktionen mit dem Ziel, auch die letzten sdumigen Befragungs-
personen noch zur Teilnahme zu bewegen, unter dem Gesichtspunkt der Verbesserung der
.Reprasentativitat” nicht: ,Die Varianzaufklarung schwankte je nach Modell zwischen 8%
und 18%. Auch die Korrelation mit dem Rcklauf fiel mit r = .26 nicht interpretierbar aus. Ein
Scattergram zwischen Repréasentativitat und Rucklaufhohe zeigte gleichbleibende Schwan-
kungen der Reprasentativitat zwischen 70% und 100%, unabhéangig von der Ricklaufhohe”
(Eichner & Habermehl 1982 zitiert nach Frasch 1987: Kap.1: 10).

Eichner & Habermehl widerlegen damit die Annahme, ,dal3 im Fall des Einsatzes ricklauf-
verbessernder Mal3Bhahmen ,normalerweise” auch mit hoherer Reprasentativitat zu rechnen
ist, und zwar trotz der bislang unzweifelhaften Eignung dieser Mal3hahmen zur Ricklaufver-
besserung” (Frasch 1987: ebd.).

Auf der anderen Seite besteht selbst bei geringen Rucklaufquoten nicht automatisch die Ge-
fahr einer Verzerrung der Daten und damit einer Reduzierung der Datenqualitat:

.,der ehemals strenge Zusammenhang zwischen ,Abweichung von der vermuteten
Norm* und ,Verweigerung der Kooperation' wird schwacher. Denn zu den klassischen'
systematisch verzerrungswirksamen Ausféallen kommen jene hinzu, die unabhéngig von
ihrem Eigenschaftsprofil eine unerwiinschte Datenmanipulation als real definieren.

Infolgedessen werden sich die Stichprobenkennwerte des wachsenden Verweigereran-
teils nicht mehr in dem Ausmalie von denen der Beantworter unterscheiden wie zu Zei-
ten, in denen die klassischen Verweigerer noch gewisse homogene Gruppeneigenschaf-
ten aufwiesen. Das Ausmal3 der Verzerrung nimmt somit ab, gleichzeitig nimmt die Va-
rianz in der Verweigerergruppe zu.

Es reduziert sich aber auch die Zahl der auswertbaren Falle und dies hat eine infe-
renzstatistische Konsequenz: Der Standardfehler von Stichprobenverteilungen nimmt
zu, Konfidenzintervalle werden bei gleichem Sicherheitsgrad breiter. Wenn aber einer-

seits der Unterschied zwischen den Kennwerten der Antwortenden und denen der Ver-
weigerer abnimmt und andererseits der Standardfehler groRer wird, so wachst damit die
Chance, dal3 Vertrauensintervalle die wahren Grundgesamtheitsparameter trotz hoher
Ausfélle enthalten. Geringe Stichprobenausschépfungen stellen demzufolge allein noch
keinen hinreichenden Grund fir die Annahme mangelnder Reprasentativitat einer Erhe-
bung dar" (Frasch 1987: Kap.2: 9-10).

4. Felder und Feldprobleme

Zur Situation im Feld und zu damit verbundenen Feldproblemen bei mail surveys liegen nur
wenig belastbare Informationen vor. Wir wissen bis jetzt nichts tber die kognitiven Prozesse,
die bei angeschriebenen Zielpersonen in der Phase zwischen dem Auffinden des Fragebogens
im Briefkasten und der Entscheidung fiir eine Teilnahme oder Nichtteilnahme an der Befra-
gung ablaufen.
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Auch Uber die Umstande beim Ausfullen eines Fragebogens gibt es mehr Spekulationen als
forschungsbasiertes Wissen: Wir wissen nicht einmal, ob die angeschriebene Person den Fra-
gebogen selbst ausgefillt hat, oder ob jemand anderes das flir sie gemacht hat; auch bleibt
unbekannt, ob die angeschriebene Person, so sie den Bogen selbst ausfillt, dies alleine macht
oder in Abstimmung mit Dritten. Wir wissen nicht wo und mit wem der Bogen ausgefuillt
worden ist und schon gar nicht, in welcher ,Stimmung“ der Bogen ausgeftllt worden ist: ,der
Fragebogen kann genausogut z.B. zu Hause und mit der Absicht, ernsthafte Antworten zu
geben, ausgefillt worden sein oder zusammen mit Freunden abends in der Kneipe nach dem
vierten oder flnften Bier" (Jacob & Eirmbter 2000: 139). Selbst eine Aussage wie: ,Den Fra-
gebogen habe ich mit meinen Sportkameraden nach dem Training ausgefullt, wir waren durch
ein paar Bier schon ziemlich angeheitert und haben furchtbar dabei gelacht” ist weder zu bes-
tatigen noch zu dementieren.

Allerdings gibt es doch Hinweise darauf, dal3 ,im Normalfall* die angeschriebene Person den
Fragebogen auch ausfullt. Brune, Werle & Hippler (1991) konstatieren beim Vergleich des
Geschlechts der angeschriebenen Personen mit dem Geschlecht der ausfillenden Personen nur
geringe Abweichungen: ,Da ahnlich minimale Verzerrungen hinsichtlich des Geschlechts der
ausfullenden Personen in anderen Untersuchungen - etwa Hippler & Seidel (1985) - festge-
stellt wurden, ist zu vermuten, dal3 in den meisten Fallen doch die angeschriebenen Personen
den Fragebogen ausfillen* (Brune, Werle & Hippler 1991: 85). Weitere Hinweise aus der
Literatur, die diese These stitzen, sind uns allerdings nicht bekannt.

Neben diesem generellen Problem gibt es einige weitere Besonderheiten, die sich auf das
Feldgeschehen bei mail surveys auswirken kénnen.

So sind die Teilnehmer an einer postalischen Befragung von der Sukzession der Fragen und
Antwortkategorien nicht in dem Male betroffen, wie die Teilnehmer an personlich-
mindlichen oder telefonischen Umfragen. Im Gegensatz zu diesen, bei denen die strikte Ab-
folge der Fragen im Interview durch den Interviewer sichergestellt ist (oder sagen wir mal:
sein sollten) kénnen die Teilnehmer an einer schriftlichen Befragung den Fragebogen vor dem
Ausflllen in aller Ruhe durchlesen, sie kénnen die Fragen in beliebiger Reihenfolge beant-
worten, vor - und zurtckblattern und Fragen wiederholt lesen (Bishop u.a. 1988 zitiert nach
Ayidiya & McClendon 1990: 230). Naturlich kénnen sie dann auch Antworten nachtraglich
korrigieren. Dadurch sind question-order effects und response-order effects in schriftlichen
Befragungen minimiert (Smith 1982 zitiert nach Ayidiya & McClendon 1990: 230).

Bischof u.a. (1988) haben in einem Experiment mit studentischen Populationen in den USA
und Deutschland festgestellt, dal3 order effects (Effekte der Fragensukzession), die beim Tele-
foninterview aufgetreten sind, beim Selbstausfuller fehlen, wahrend form effects (Effekte der
Fragenform) bei beiden Varianten gleichermalien aufgetreten sind (Bischof u.a. 1988 zitiert
nach Ayidiya & McClendon 1990: 231).

Ayidiya & McClendon gehen der Frage nach, ob response effects, die im mundlichen Inter-

view auftreten kénnen, auch flr mail surveys von Bedeutung sind. Zur Untersuchung von

guestion-order effects, response-order effects, no-opinion filters, middle-response alternatives
und acquiescence fuhren sie eine Befragung durch, die auf der Stichprobe einer lokalen All-
gemeinpopulation basiert. Dabei kdnnen sie die Ergebnisse, die Bishop u.a. (1988) bei stu-
dentischen Populationen aufzeigen konnten, auch bei einer allgemeinen Population nachwei-
sen.
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Im Gegensatz zu Bishop u.a. (1988) stellen sie aber fest, dal3 bestimmte question-order effects
auch im mail survey auftauchen; gleiches gilt auch fiir response-order effects: ,It appears that
recency effects will be reduced or eliminated, as Bishop and colleagues found, but the primacy
effects may persist* (Ayidiya & McClendon 1990: 244).

Im mail survey nicht eliminiert werden question-form effects (verursacht durch no-opinion
filters, Mittelkategorien, agree-disagree questions); dies stimmt wieder mit Bishop u.a. (1988)
uberein. ,We did, however, find some evidence ... that the offering of no-opinion and middle-
alternative responses might have had a greater effect in the mail survey than in the previous
interview surveys” (Ayidiya & McClendon 1990: 245). Weiterhin konnten sie - im Gegensatz
zu ihren Erwartungen - das Vorhandensein von aquiescence (Effekt der agree-disagree-Form)
nachweisen.

Einen weiteren Befund zu question-order effects bieten Schwarz & Hippler (1995) in Uber-

einstimmung mit Bishop u.a. (1988): sie untersuchen in telefonischer und postalischer Befra-
gung, inwieweit question-order effects und context effects in beiden Typen der Befragung
auftreten. Dabei kdnnen bei Telefoninterviews question-order effects und bei der postalischen
Befragung context effects nachgewiesen werden. Bei der schriftichen Befragung spielt die
Reihenfolge des Auftretens bzw. die Anordnung einzelner Fragen kaum eine Rolle, da der
Befragte die Mdglichkeit des Vor- und Zurtickblatterns hat, wohl aber ist der Gesamtzusam-
menhang (Kontext), also der Inhalt unmittelbar vorausgehender und unmittelbar nachfolgen-
der Fragen, relevant.

Die Mdglichkeit, den Fragebogen erst einmal insgesamt durchblattern und die Fragen vor Be-
antwortung in Ruhe prifen zu kénnen, hat im Ubrigen einen weiteren Effekt: Die Teilnehmer
an mail surveys haben mehr Interesse am und klarere Meinungen zum Thema; sie kdnnen
nach Durchlesen des Fragebogens und aufgrund der dabei gewonnen Erkenntnisse Uber die
Teilnahme befinden (Dillman 1978; Bailey 1987; Pearl & Fairley 1985) (Ayidiya & McClen-

don 1990: 2305.

Daraus resultiert auch der Schluf3, dal3 bei Umfragen mit geringer Ricksenderate vorrangig
solche Personen geantwortet haben, fir die das Thema der Umfrage von groRem Interesse ist.
Dieser Befund wurde anhand einer 1980 durchgeflihrten Studie erhartet, in der volljahrige
Pennsylvanier um ihre Meinung zu kommunalen Fragen gebeten wordéh sind.

5.  Zur Ausschiopfung bei postalischen Befragungen

Als ein wesentliches Problem postalischer Befragungen benennt Hippler (1988: 244) ,die
auRRerordentlich groRe Schwankungsbreite der Riicksenderate, die zwischen 10 und 90 Prozent
liegen kann“. Hippler selbst berichtet von einer postalischen Umfrage bei der erwachsenen
Wohnbevélkerung Mannheims, bei der er unter Anwendung der ,total design method* (vgl.
Dillman 1978) eine Ausschopfung von 78% erzielen konnte (Hippler 1985).

Verglichen mit personlich-mindlichen Befragungen werden von postalischen Befragungen
insgesamt aber eher niedrigere Ausschépfungsquoten berichtet; Yu & Cooper (1983) berech-

¥ deheauch Frasch 1987, Kap.1: 3-4
14 Details zu dieser Studie finden sich bei Dalecki u.a. 1980: 51-70



Sabine Klein und Rolf Porst: Mail Surveys. Ein Literaturbericht. Seite 15

nen in einem Ubersichtsartikel eine gewichtete durchschnittliche Ausschopfungsquote von
47,3% bei postalischen Befragungen, von 72,3% bei telefonischen und von 81,7% bei persén-
lich-miindlichen Befragungéh Solche Ergebnisse wurden frither unter anderem mit einem
Phanomen zu erklaren versucht, das mit dem Schlagwort ,Bildungsbarriere umschrieben
worden ist: die geringe Rucksendebereitschaft durch unwillige, vor allem aber unfahige Ziel-
personen. In den letzten Jahren hat sich diese Denkweise allerdings etwas verandert, und man
beschaftigt sich nun auch zunehmend mit technischen Unzulanglichkeiten in der Vorgehens-
weise bei schriftlichen Befragungen.

Wenngleich es doch sehr lange dauerte, bis sich Uberlegungen dieser Art auf die Studiende-
signs postalischer Befragungen auswirken sollten, hatte Dillman (1978) dies bereits sehr frih
erkannt und versucht, die Ricklaufquoten bei postalischen Befragungen durch vorwiegend
technische Lésungsvorschlage zu erhéhen. Sein Ansatz, ,total design method“ genannt, ba-
siert auf der Idee, der potentiellen Befragungsperson deutlich zu machen, dal die Vorteile (der
Nutzen), die aus einer Teilnahme an der Befragung resultieren, die damit verbundenen
Nachteile (Aufwand und Kosten wie z. B. die daflr zu investierende Zeit) Uberwiegen. Im
Mittelpunkt steht dabei die Kommunikation zwischen Forscher und Zielperson durch Inhalte
und Form des Befragungsmaterials - wenn es gelingt, die Zielperson davon zu Uberzeugen,
daR ihr die Teilnahme an der Befragung ,mehr nutzt als schadet”, wird sie den Fragebogen
ausfillen und zuriickschicken - und damit zu einer Erh6hung der Ausschdpfungsquote beitra-
gen.

Nach Hopkins & Stanley (1981) liegen ,typische’ Ausschépfungensquoten bei postalischen
Befragungen zwischen 30% und 50%, nach extensiven NachfaRaktionen sind bis zu 70% im
Bereich des Moglichen (Hopkins & Stanley 1981 zitiert nach Bush & White 1985: 427).

Als Faustregel zur friihzeitigen Schatzung der Gesamtausschopfung gilt, dal3 mit jeder Nach-
falRaktion ein Anteil des Ricklaufes an der verbliebenen Stichprobe erzielt wird, der in der
Hohe dem Rucklauf beim Erstversand entspricht (Hippler 1988: 245). Diese Regel kann man
dazu verwenden, die zu erwartende Ausschopfungsrate schon nach dem Feldergebnis der ers-
ten Welle zu schatzen.

Unter genauer Anwendung der total design-Methode gibt es in den USA - laut Dillman — kei-

ne postalische Befragung, deren Ausschdpfung unter 60% lag (Dillman 1983: 360). In seinem
die total design-Methode vorstellenden Buch von 1978 prognostiziert Dillman sogar — immer

unter detailgetreuer Anwendung der TDM -, dal3 Ausschépfungen um die 75% bei allgemei-
nen Bevolkerungsumfragen mdoglich sind, die bei homogenen Gruppen (spezielle Gesell-
schafts- oder Berufsgruppen) sogar noch zu Ubertreffen sind.

Bei einer postalischen Befragung an einer Stichprobe der deutschen Wohnbevélkerung ab 18
Jahren mit ausreichenden Deutschkenntnissen in Koln (Blasius & Reuband 1996) konnte un-
ter Anwendung des total design-Verfahrens bei einer Bruttostichprobe von N = 500 eine Aus-
schopfung von 71% erzielt werden: ,Mit diesem Wert ... ist die postalische Befragung eine
Erhebungstechnik, die den traditionellen Verfahren in Bezug auf die Ausschépfungsquote
nicht nachsteht” (Blasius und Reuband 1996: 36). Allerdings waren dafir drei Erinnerungs-

5 Auch wenn diese Zahlen auf deutliche Unterschiede zwischen den Befragungsmodi hinweisen, ist doch

grundsatzlich eine gewisse Skepsis angebracht, wenn man Ausschépfungsquoten in derart globaler Dar-
stellung zur Kenntnis erhalt. Weil die Berechnung von Ausschdpfungsraten oft nicht nachvollziehbar dar-
gestellt ist und relevante Sachverhalte in unterschiedlichen Quellen oft unterschiedlich behandelt werden,
kann man nicht in jedem Falle ausschlieRen, daR ,Birnen mit Apfeln verglichen® werden (zur Problematik
der Ausschopfungsberechnung s. PHeS6: 4-6).
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schreiben erforderlich, wobei das dritte nur noch wenig zur Ausschopfungserhéhung beigetra-
gen hat: nach der ersten Welle hatten 37% der angeschriebenen Personen den Fragebogen
beantwortet und zuriickgeschickt, die erste Mahnung erhdhte die Ausschépfung um weitere
17%, die zweite um weitere 14% und die letzte schlie3lich (nur) noch um 4%.

Eine zur Uberprifung der Ubertragbarkeit der total design-Methode auf deutsche Verhéltnisse
von ZUMA und der Universitat Mannheim im Februar und Marz 1984 durchgefihrte schrift-
liche Befragung zur Umweltsituation unter 940 zuféllig aus der Meldedatei ausgewahlten
Mannheimer Blrgern erzielte eine Gesamtausschopfung von 78%.

Bei dieser Studie war der Erstversand der Befragungsmaterialien durch entsprechende Be-
richterstattung in der lokalen Presse angekiindigt worden; dem ersten Mahnschreiben waren
Kopien der Presseberichte beigelegt. Nach einem zweiten Erinnerungsschreiben (mit erneu-
tem Versand des Fragebogens) wurde dann sieben Wochen nach dem Erstversand die Halfte
derer, die bis dahin nicht geantwortet hatten, ein viertes mal schriftlich, die andere Halfte tele-
fonisch kontaktiert. All diese MalRnahmen gemeinsam fihrten schlie3lich zu der oben er-
wahnten Ausschopfung von 78%. Im Gegensatz zu diesen Ergebnissen macht sich die Aus-
schopfung von 40,9%, die 1995 im Rahmen des International Social Survey Program (ISSP)
in einer bundesweiten Befragung von erwachsenen deutschen Staatsbirgern, per Zufall gezo-
gen aus den Einwohnermelderegistern von 117 deutschen Gemeinden, erreicht worden ist,
eher bescheiden. Mdglicherweise kénnte hier das Thema der Befragung von Bedeutung gewe-
sen sein; im Gegensatz zu der Kélner Studie und der Mannheimer Umweltstudie bezogen sich
die Fragen nicht auf die Lebenssituation der Befragten vor Ort, sondern waren mit dem relativ
abstrakten Thema ,Rolle des Staates in westlichen Demokratien” befal3t.

Wenn diese Vermutung - leider &3t sie sich im Nachhinein nicht mehr Gberprifen - richtig
ware, ware dies ein weiterer Beleg dafur, dald gerade bei postalischen Befragungen das Thema
und die Mdglichkeit, sich mit dem Fragebogen auseinanderzusetzen, bevor man sich zur Teil-
nahme oder Nichtteilnahme entscheidet, von besonderer Bedeutung fir das Befragtenverhal-
ten ist.

Der EinfluR des Themas auf die Teilnahmebereitschaft muf3te sich auch dort besonders (aus-
schopfungssteigernd) auswirken, wo spezielle Zielgruppen zu sie speziell betreffenden The-
men befragt werden. Auch fir diese These gibt es durchaus Belege. So konnte bei einer pos-
talischen Befragung von ca. 3,000 Berufsakademieabsolventen zu den Konsequenzen ihrer
Ausbildung fur ihre berufliche Karriere (Thoma & Zimmermann 1996) eine Gesamtausschop-
fung von 82,4%erreicht werden.

Hermann & Streng (1986) erzielten bei einer zwei-geteilten Befragung (Erstversand: ein aus-
fuhrlicher Fragebogen zu berufsspezifischen Themen; nach sieben Wochen Zweitversand ei-
ner weitaus kirzeren Version an alle Adressaten des Erstversandes mit der Bitte um Stellung-
nahme derjenigen, die bisher noch nicht geantwortet haben) unter allen Richtern, Staatsan-
walten und einer Stichprobe, der mit Strafsachen beschéftigten Proberichtern und -beamten
Niedersachsens (N= 821) eine Ausschopfung von 63,9% bei dem ausfuhrlichen Fragebogen,
bei dem kurzen Fragebogen 61,8éide mit nur einer einzigen Versandwelle).

Selbst bei alteren Menschen, die gemeinhin als Problemgruppe bei postalischen Befragungen
gelten, konnten Brune, Werle & Hippler (1991) eine Ausschopfung von 6arG#en. Auch

hier wirkte sich ohne Zweifel das Thema der Befragung auf die Teilnahmebereitschaft aus: es
wurde nach ,Tatigkeitssformen im Ruhestand“ gefragt, eine Thematik, die speziell auf die
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Zielgruppe zugeschnitten war und dadurch einen gesteigerten Aufmerksamkeitswert erreichte.

In die Stichprobe gelangten ca. 3000 deutsche Staatsangehorige zwischen 61 und 70 Jahren
mit eigenem Haushalt in Berlin-Tempelhof. Auch hier wurde mit dem total design-Ansatz mit
drei Erinnerungsschreiben gearbeitet.

Bei einer Befragung von Cable-TV-Abonnenten erreichten James & Bolstein (1990) Aus-

schopfungen zwischen 88% und 96%. Sie hatten ihre Stichprobe in drei Teile zerlegt, und bei
diesen Stichproben die Wirkung unterschiedlich hoher finanzieller incentives Uberpruft. Die

Gruppe ohne incentive erreichte nach vier Wellen eine Ausschdpfung von immerhin 88%, ein
$1-incentive bewirkte 93%, ein $2-incentive sogar 96% Ausschopfung. James & Bolstein

folgern aus diesen Resultaten: ,Therefore, a well-designed Dillman-type survey can produce
satisfactorily high response rates without the use of incentives, especially if the topic is of
great interest to the public and the subjects are highly educated” (James & Bolstein 1990:
359).

6. MafBnahmen zur Erhéhung der Riicksenderate

Es gibt eine umfangreiche Literatur, die sich mit der Frage beschaftigt, wie man die Aus-
schopfungsraten bei postalischen Befragungen erhéhen kann. Im folgenden werden eine Reihe
solcher MaRnahmen néaher vorgestellt.

6.1 Vorankiindigungen

Als aul3erordentlich wirksame Strategie zur Erhéhung der Ausschépfungsraten bei postali-
schen Befragungen erweisen sich — ganz im Sinne der Dillman’schen total design method -
wiederholte Kontakte (NachfalRaktionen) mit den zu befragenden Personen, wobei mit jedem
weiteren Kontakt der Stil der Ansprache (zunehmende Pointierung der negativen Folgen indi-
vidueller Nicht-Teilnahme fiir das Erreichen des Studienziels) oder/und die Form (bis hin zu
eingeschriebenen Briefen) dramatisiert werden. Jede zusatzliche Kontaktierung fihrt zu einer
erheblichen Verbesserung der Ricklaufquote. Als ,Faustregel“ gilt, dal3 pro NachfaRaktion
ein Anteil an den bisher noch ausstehenden Personen realisiert wird, der so grol3 ist wie der
Anteil der Teilnehmer an der ersten Aussendung (vgl. Hippler 1988: 245-246).

Den unbestrittenen Nutzen von Mehrfachkontakten versucht man sich auch beim Einsatz von
Vorankiindigungen dienstbar zu machen. Anstatt direkt mit der Tar ins Haus (mit dem Fra-
gebogen in den Briefkasten) zu fallen, baut man auf die positive Wirkung einer Vorabankin-
digung. Leider besteht in der einschlagigen Literatur keine Ubereinstimmung dartiber, ob eine
Vorabankundigung wirklich die gewlnschte Wirkung hat. Wahrend auf der einen Seite ge-
zeigt werden konnte, dal3 eine (schriftliche) Vorabankindigung den Rucklauf bei mail surveys
signifikant erhoht (Linsky 1975; Fox u.a. 1988; Conant, Smart
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& Walker 1990; Yammarino u.a. 1991'°), werden auch Studien berichtet, bei denen durch
eine Vorabankindigung keine nennenswerte Steigerung des Ricklaufes zu verzeichnen war
(Jones & Lang 1980; Tedin & Hofstetter 1982).

Aber selbst dort, wo eine Vorabankindigung zu einer erhdhten Ricklaufquote gefihrt hatte,
findet sich Gegensatzliches hinsichtlich der Vorgehensweise: Wahrend Autoren wie Linsky
(1975), Fox u.a.. (1988) oder Conant, Smart & Walker (1990) die besondere Wirkung einer
schriftlichen Vorabankindigung betonen, die in jedem Falle effektiver sei als eine telefoni-
sche oder gar keine, kommen andere Studien (Allen, Schewe & Wijk 1980; Dillman & Frey
1974; Hansen 1980; Kerin & Peterson 1977; Walker & Burdick 1977) genau zu gegenteiligem
Schluf3: Gerade dielefonische Vorabankindigung habe sich als besonders effektiv erwiesen
(vgl. Rucker u.a. 1984: 894-895).

Allerdings darf man nicht Gbersehen, dafl3 wiederholte Kontakte egal mit welchem Medium —
sei es nun durch mehrere NachfalR3aktionen in Einklang mit der total design-Methode oder
durch Vorabankindigung der Befragung - aufwendig sowie zeit- und kostenintensiv sind.

AulRerdem empfehlen sich Vorankiindigungen nur dann, wenn kein intensives Nachfassen
vorgesehen ist; ansonsten ertbrigen sich Vorankindigungen (Hippler & Seidel 1985: 52).
Wird bei mehrmaligem Nachfassen dennoch eine Vorankindigung verschickt, tragt sie nicht
zur Erhéhung der Ausschopfung, sondern lediglich zu einer erhéhten Rucklaufgeschwindig-
keit bei (Hippler 1988: 245).

6.2 Aufmerksamkeitswert des Themas

Bei postalischen Befragungen ist mehr als bei anderen Befragungsmethoden das Thema selbst
von zentraler Bedeutung fir die Teilnahmebereitschaft und damit die Ricklaufquote. Be-
schaftigt sich der Fragebogen mit interessanten, aktuellen Themen, werden die Fragebogen
schneller und vollstandiger zurtickgesandt (Hippler & Seidel 1985: 39). Bei Umfragen mit
hohem Aufmerksamkeitswert (also einer interessanten oder aktuellen Thematik) waren bei
einem systematischen Vergleich ,,im Durchschnitt 77% Rucklauf zu verzeichnen..., mit mitt-
lerem Aufmerksamkeitswert 66% und mit sehr geringem Aufmerksamkeitswert lediglich
42%" (Hippler 1988: 244).

Wahrend die Variation von incentives oder ihrer Hohe in der Forschungspraxis (die Verfug-
barkeit entsprechender Mittel natirlich vorausgesetzt) mehr oder weniger im Belieben des
Forschers steht, hat dieser nun aber bei der Auswahl seines Forschungsthemas im Normalfalle
weniger Entscheidungsfreiheit. Sozialwissenschaftliche unterscheiden sich von anderen Be-
fragungen nicht selten dadurch, dal3 weniger die Aktualitdt oder die Interessantheit fur die
Befragungspersonen den Fragebogen bestimmen, sondern Fragestellungen, die angemessen
sein sollen zur Uberpriifung postulierter Zusammenhénge im Rahmen allgemeiner sozialwis-
senschatftlicher Theorien.

Neben diese grundsatzliche Problematik tritt das Problem, daf oft per Augenschein gar nicht
erkennbar ist, was eigentlich den Aufmerksamkeitsgrad eines Themas tatsachlich ausmacht
(vgl. Thoma & Zimmermann 1996: 144); diese Frage kann nur empirisch geklart werden.

Die in ihren Meta-Analysen allerdings zeigen konnten, daf? dieser Zusammenhang fur Studien, die vor
1976 durchgefihrt worden waren, nicht nachweisbar war (Yammarino u.a. 1991: 628-629).
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Ein Versuch der Operationalisierung des Aufmerksamkeitswertes wurde in einer postalischen
Befragung unter ca. 3.000 ehemaligen Berufsakademie-Studenten (Thoma & Zimmermann,

1996) durch die Messung des zeitlichen Abstands der Befragung vom Zeitpunkt des Studien-
abschlusses unternommen; bei den spateren Absolventen sollte der Aufmerksamkeitswert
hoher liegen. Tatsachlich zeigt sich, daf die Ausschopfungsquote um so geringer ist, je grol3er
der zeitliche Abstand zum Studium ist; die Autoren schlieRen daraus, daf3 sich ,dieser Befund
als deutlicher EinfluR des Aufmerksamkeitswertes des Themas der Studie auf den Rucklauf
interpretieren laRt* (Thoma & Zimmermann 1996: 150).

Im Rahmen einer postalischen Befragung, die zur Jahreswende 1998/99 von ZUMA in vier
deutschen Stadten durchgefiihrt worden ist (,Vier-Stadte-Befragung®), sollte der ERkfluld
tueller undinteressanter Einstiegsfragen

auf die Teilnahmebereitschaft Gberpriuft werden (Porst 1999). Dabei wurden aus einem Frage-
bogen Uber ,Einstellungen zu Staat und Regierung” die ersten sechs Fragen durch Fragen zu
Kindesmil3brauch ersetzt, die zuvor in einer Pilotstudie im Vergleich mit anderen Themen als
diejenigen ermittelt worden sind, die die Befragten am ehesten dazu bringen wirden, an der
Befragung teilzunehmen.

Bei einem insgesamt schwachen Rucklauf, von dem nicht auszuschlie3en ist, daf3 er durch die
Befragungszeit Uber die Weihnachtsfeiertage bewirkt worden ist, zeigt sich, daf3 sowohl ein
incentive in Form von Briefmarken (dessen Wirkung ebenfalls Uberprift worden ist) wie auch
Jnteressante” Einstiegsfragen die Ausschdpfungsquote bei schriftlichen Befragungen steigern
konnen. Ubereinstimmend mit vorliegenden Forschungsergebnissen wird deutlich, daR das
incentive aber nur beim Erstversand Wirkung zeigt, danach an Bedeutung verliert. Die Be-
deutung interessanter Einstiegsfragen zeigt sich beim Erstversand zwar auch, allerdings
schwacher als die Bedeutung des incentives; erst beim Rucklauf als Folge der Nachfal3aktio-
nen wirken sich die Einstiegsfragen ausschdpfungserhéhend aus.

6.3 Nachfaflaktionen

Wie oben schon angedeutet, erweisen sich — ganz im Sinne der Dillman’schen total design
method - wiederholte Kontakte (NachfaRaktionen) mit den zu befragenden Personen als au-
Berordentlich wirksame Strategie zur Erhéhung der Ausschdpfungsraten bei postalischen Be-
fragungen (Dillman 1978; Goyder 1987; Fox u.a. 1988; Heberlein & Baumgartner 1978). Jede
zusatzliche Kontaktierung fuhrt zu einer erheblichen Verbesserung der Ricklaufquote. Als
.Faustregel” gilt, dafl3 pro Nachfal3aktion ein Anteil an den bisher noch ausstehenden Personen
realisiert wird, der so grol3 ist wie der Anteil der Teilnehmer an der ersten Aussendung (vgl.
Hippler 1988: 245-246).

Zur Frage, wie denn Nachfal3aktionen idealerweise ablaufen sollten, gibt die Literatur ver-
schiedene Antworten, die von Einschreibebrief (Dillman 1978) tber Eilbrief und telefonische
Ermahnung (Comer & Kelly 1980; Hippler & Seidel 1987) bis hin zu "deutlich im Mahnbrief
ausgedruckten Drohgebarden verbaler Art“ (Ruetz 1987 zitiert nach Hippler 1988: 245).

Aus Zeit- und Kostengriinden als interessant erweist sich eine Strategie, bei der - eine ausrei-
chend grol3e Stichprobe und einen erfolgreichen Erstversand vorausgesetzt - ein Erinnerungs-
schreiben nur noch an die Halfte der bisherigen Nichtteilnehmer versandt wird, deren Ruick-
sendungen dann doppelt gewichtet werden. Dieses kostensparende Procedere gilt als allge-
mein akzeptiert (Erdos 1983: 132).
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6.4 Linge des Fragebogens

Als zentrale Aufgabe des Fragebogenentwicklers gilt bei der postalischen Befragung (aber

nicht nur dort) ,to construct a questionnaire which will minimize costs incurred by respon-
dents as a result of participating in the survey but which will, at the same time, maximize per-
ceived rewards emanating from their cooperation in completing the questionnaire or inter-
view" (Tremblay & Dillman 1977: 69). Damit stellt sich die Frage, wie umfangreich ein pos-
talischer Fragebogen sein darf.

Auch hierzu gibt es sich widersprechende Antworten, wenngleich man im grof3en und ganzen
davon ausgeht, daf3 schriftliche Fragebogen zumindest bei Allgemeinpopulationen nicht mehr
als 12 - 16 Seiten umfassen sollten. Wird eine Lange von 12 - 16 Seiten Uberschritten, wirkt
sich dies nachteilig auf die Ausschépfung aus (Hippler & Seidel 1985: 40) oder "...we tentati-
vely conclude that 11 pages, or 125 items, represent plateaus beyond which response rate re-
ductions can be expected" (Dillman 1978: 55).

Auf der anderen Seite konnte aber auch gezeigt werden, dal3 die Lange des Fragebogens ohne
EinfluR auf die Ricklaufquote bleibt (Fox, Crask & Kim 1988; Linsky 1975) oder sich nur
schwach negativ auswirkt. Mehr noch: ,In der Meta-Analyse von Heberlein & Baumgartner
zeigt sich, dalR lange Fragebogen im Schnitt den gleichen Rucklauf erzielen wie sehr kurze
Instrumente. Die Lange eines Fragebogens ist - nach Heberlein & Baumgartner - Signal fur
die Wichtigkeit einer Studie” (Thoma & Zimmermann 1996: 154).

In anderem Zusammenhang wirkt sich die Lange eines postalischen Fragebogens aber sehr
deutlich aus: In einer postalischen Befragung ehemaliger Berufsakademie-Studenten (Thoma
& Zimmermann 1996) wurde der Uber die Lange des Fragebogen operationalisierte Aufwand
in der zweiten NachfalRaktion insofern variiert, als nicht mehr der Originalfragebogen an die
bisherigen Nichtteilnehmer verschickt worden ist, sondern eine deutlich gekirzte Variante. Im
Vergleich mit der Wirkung, die bei wiederholtem Versand des Originalfragebogens erzielt
werden konnte, konnte die Ausschdpfung mit der gekirzten Variante deutlich erhéht werden.
Das Interessanteste dabei aber ist: 60% der jetzt aufgrund der Erinnerungsaktion eintreffenden
Rucksendungen enthielten nicht de verklrzten Fragebogen, sondern den - ausgefillten - viel
umfangreicheren Originalfragebogen. Als Erklarung fihren die Autoren an, die Versendung
eines verklrzten Fragebogens habe dem Befragten die Wichtigkeit seiner Teilnahme verdeut-
licht, und demonstriert, dafd auch der Forscher zu Zugestandnissen bereit sei. Dadurch sei bei
den Befragungspersonen eine moralische Verpflichtung entstanden, die letztlich dazu veran-
lasst habe, die langeren Original-bogen auszufillen und zuriickzusenden (Thoma & Zimmer-
mann 1996: 154).

6.5 Anonymitiit und Vertraulichkeit

Entgegen landlaufiger Meinung fihrt eine Anonymitatszusicherung bei postalischen Befra-
gungen nicht zwangslaufig zu héheren Ricklaufquoten (Yu & Cooper 1983). Die Dramatisie-
rung der Anonymitatszusicherung in der 1996 durchgefiihrten US-Census Befragung bewirkte
gegenuber dem entsprechenden Standardverfahren keine signifikante Ausschdpfungserhéhung
(Dillman u.a. 1996: 384). Im Gegenteil: Ergebnisse einer Untersuchung zur Wirkung pronon-
cierter Anonymitats- und Vertraulichkeitszusicherungen ergaben - allerdings bei personlich-
mindlichen Befragungen - sogar, daf3 ,mit zunehmender Vertraulichkeitszusicherung sich die
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Ausschopfung eher vermindert, weil das Mi3trauen der Befragten offensichtlich dadurch erst
geweckt wird“ (Beckmann u.a. 1988 zitiert nach Hippler 1988: 246).

Wenn es - etwa aufgrund geplanter Nachfal3aktionen - erforderlich ist, die auszusendenden
Fragebogen durchzunumerieren, wird empfohlen, die Grinde fir diese Mallnahme nicht etwa
zu verschweigen, sondern offen und genau zu erklaren. Dazu verwende man Formulierungen
wie die folgende: ,The number on the last page of the questionnaire serves only to prevent us
from sending a follow-up questionnaire to persons who have completed and returned the ori-
ginal questionnaire, and to enable us to tabulate the results by statistical groups (length of ser-
vice, sex, etc.) provided with the mailing list* (Erdos 1983: 112). Bei ZUMA-Befragungen
wird haufig eine noch allgemeinere - und hinsichtlich der Numerierung der Fragebogen zuge-
gebenermal3en weniger aufklarerische - Formulierung verwandt: ,Die Teilnahme an unserer
Befragung ist selbstverstandlich freiwillig. lhre Angaben werden streng vertraulich behan-
delt... . Die Nummer auf dem Fragebogen dient lediglich der Kontrolle des postalischen
Rucklaufes.” (sic!). Ungeachtet dieser doch eher vagen Formulierung liegt der Anteil der Fra-
gebogen, die zwar ausgeflllt zurlickgeschickt werden, bei denen aber die Paginiernummer
ausgeschnitten oder sonstwie unkenntlich gemacht ist, im Normalfalle unter einem Prozent.
Allerdings wissen wir nicht, wieviele der Nichtteilnehmer an einer Befragung eine Teilnahme
eben aufgrund der Paginiernummer auf dem Fragebogen verweigern.

Dient die Paginiernummer nicht der effizienten Durchfihrung von Nachfal3aktionen, sondern
der Steuerung der Feldkontrolle oder zur Zuteilung von incentives, kann auf sie verzichtet
werden. Statt dessen kann man mit einer vom Fragebogen unabhangigen Postkarte arbeiten,
die den gleichen Zweck erflllt und gleichzeitig die Anonymitatszusicherung untersttitzt
(Dillman 1978 zitiert nach Frasch 1987: Kap.1: 11-12; Linsky 1975: 85).

Die mdoglichst weitgehende Personalisierung der Ansprache (Anschrift in das Anschreiben
integrieren, personliche Anrede, Original-Unterschrift), die gemeinhin als vertrauensbildende
Malinahme interpretiert wird, kann unter Umstanden eine gegenteilige Wirkung zeigen. Dies
gilt u.a. bei der Befragung spezieller Berufsgruppen mit Fragen, die auf ,heikle" Sachverhalte
abzielen. Die Befragten furchten gerade aufgrund des persénlich gehaltenen Anschreibens um
die Wahrung ihrer Anonymitat (Jobber 1986: 187).

6.6 Anerkannte Autorititen

»LAnerkannte Autoritaten” finden vor allem auf zwei Wegen Eingang in postalische Befragun-
gen, namlich zum einen durch die Auswahl entsprechender Briefkopfe fur die Anschreiben,
zum andern durch den Befragungsunterlagen beigefligte Schreiben, in dem diese Autoritaten
unter Hinweis auf die besondere Bedeutung der Umfrage zur Teilnahme aufrufen.

Wahrend die Wirkung der zuletzt genannten Mallnahme u. W. nicht erforscht ist, finden sich
doch einige Befunde zur Frage nach der Wirkung des ,richtigen“ Briefkopfes. So stellten Fox
u.a. (1988) in ihrer Meta-Analyse amerikanischer mail surveys fest, daf3 Universitaten und
andere wissenschaftliche Einrichtungen als Absender héhere Ausschopfungen erreichen als
kommerzielle Forschungseinrichtungen.

Aber nicht nur Umfragen von Universitaten und anderen wissenschaftlichen Einrichtungen
erzielen in den USA die besten Ausschdpfungen, auch wenn eine Regierungsbehérde als Ab-
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sender fungiert, erreichen die Umfragen einen bis zu 10% hoheren Ricklauf als bei kommer-
ziellen Durchflihrern.

Unter Verwendung eines sogenannten ‘mandatory appeal’ lie3en sich gegentber der neutralen
Befragungsvariante bei Dillman (1996) signifikante Ausschépfungssteigerungen erzielen, und
zwar sowohl in ‘low response areas' (+7,4%) als auch in ‘high response areas’ (+11,3) (als
,mandatory appeal‘ diente die Aussage: ,,Your response is required by law’/,A United States
Law Requires That This Census Form Be Answered™). Ein ,benefits appeal’ hingegen wirkte
sich tberhaupt nicht aus (Dillman u.a. 1996: 384).

Auch bei Umfragen in Deutschland und Osterreich wirken wissenschaftliche Einrichtungen
durchaus als ,anerkannte Autoritaten in dem hier gemeinten Sinne und damit ausschopfungs-
fordernd; Behérden und kommerzielle Umfrageinstitute werden dagegen nicht als ,anerkannte
Autoritaten” interpretiert: behérdliche Umfragen - sofern sie Uberhaupt auf freiwilliger Basis
stattfinden - und Umfragen von kommerziellen Instituten erzielen imVergleich mit Befragun-
gen aus der Wissenschaft deutlich geringere Ausschdpfungen. Die Ausschépfungsverluste
kénnen jedoch durch — ,mit den Zielen der jeweiligen Institution im Einklang stehende Ap-
pelle” - zumindest teilweise wieder ausgeglichen werden (Eichner & Habermehl 1981 zitiert
nach Hippler 1988: 245).

In einer postalischen Befragung unter ehemaligen Berufsakademie-Studenten (Thoma &
Zimmermann 1996) wurden ,anerkannte Autoritaten“ dadurch operationalisiert, ,dal3 den
Befragungsunterlagen ein zusatzliches Begleitschreiben des Leiters derjenigen Akademie, an
der die Befragten studiert hatten, beigelegt wurde... . In dem Schreiben wiesen die Akademie-
leiter auf die Relevanz der Befragung fir die Weiterentwicklung der Ausbildungsinstitution
hin und baten die Absolventen um die Beantwortung und Rucksendung der Fragebogen®
(Thoma & Zimmermann 1996: 147). Das Ergebnis ist zwar statistisch nicht signifikant, aber
.die Gruppe ohne zusatzliches Begleitschreiben des Direktors der ehemaligen Berufsakade-
mie weist durchgangig einen etwas hdheren Rucklauf aus“ (Thoma & Zimmermann 1996:
151); dies gilt fur alle Befragten und fiir die unterschiedlichen Jahrgangsstufen. Als mégliche
Erklarungen sind anzufihren, dafl3 der Akademieleiter unter den Absolventen nicht als Auto-
ritat wahrgenommen wird oder das Lesen des zusatzlichen Anschreibens einen zu grol3en
Aufwand darstellt (dies.: 153). Allerdings lieRe sich dieses Ergebnis auch anders, namlich
reaktanztheoretisch erklaren: Gerade weil der Akademieleiter als anerkannte Autoritat wahr-
genommen wird, schrankt sein Appell zur Teilnahme die Freiheit der angeschriebenen Perso-
nen zur Entscheidung fir eine Nichtteilnahme ein. Im Sinne der Reaktanztheorie (Wicklund
1974) stellen Personen, deren Entscheidungsfreiheit durch Druck zur Wahl einer bestimmten
Alternative eingeengt wird, ihre Freiheit dadurch wieder her, dal3 sie sich bewuf3t fir die ande-
re Alternative entscheiden.

6.7 Androhung eines reminders

Die Ankindigung von kommenden oder drohenden NachfafR3aktionen kann unter Umstanden
zu einer Rucklaufsteigerung oder auch zur einer Beschleunigung des Rucklaufes fiihren. Dies
kann dazu fuhren, die Anzahl der geplanten NachfalR3aktionen und damit die Kosten der Studie
zu senken.

In einer Umfrage zur prénatalen Diagnose aus der Sicht von Geburtshelfern (Green 1996)
wurden im Mai 1993 Fragebogen an 555 Geburtshelfer verschickt. Anfang Juni und Anfang
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Juli folgten Erinnerungsschreiben; jeweils die Halfte der ausgesandten Schreiben beinhaltete
den Satz: ,Because a good response rate is so important, we will be sending reminders to non-
respondents. To avoid this irritant, why not fill it in now and get it over with?!*

Diese Androhung eines reminders fuihrte nach der ersten Welle zu einer Ausschopfung von
51%, wahrend sich die Ausschdpfung ohne diese Androhung nur auf 39% belief. Nach drei
Wellen betrug die Ausschdpfung mit der Androhung 76%, ohne Androhung 66%.

6.8 Art des Postversandes

Um die (finanziellen und Aufwands-) Kosten der Teilnahme fiir die angeschriebenen Perso-
nen zu reduzieren, hat es sich in der Umfragepraxis bewéhrt, den Befragungsunterlagen ein
bereits adressiertes und frankiertes Kuvert beizulegen, das die Befragungspersonen zum
Rucksenden des ausgefillten Fragebogens verwenden kénnen. Statt einer Frankierung oder
Freistempelung wird haufig auch die ,,Geblhr zahlt Empfanger“-Variante des Ruckantwort-
kuverts gewahlt, weil bei dieser Variante keine Kosten fur Briefmarken oder Freistempelung
bei denjenigen Personen entstehen, die sich nicht beteiligen - Ricksendekosten fallen nur bei
den Teilnehmern an. In Deutschland sind die Kosten fur die ,Gebihr zahlt Empfanger”-
Variante zwar leicht héher als die eigentlichen Portokosten (sie kostet z.B. normalerweise DM
3,10 statt DM 3 fur die Briefmarke), sie missen aber eben nur fur diejenigen Personen ent-
richtet werden, die den Fragebogen zuricksenden. Sonderbriefmarken zur Frankierung des
Erstanschreibens gelten gemeinhin als aufmerksamkeits- und damit ausschopfungssteigernd
(Friedrichs 1973: 241-242 zitiert nach Frasch 1987: Kap.1: 11; Yammarino u.a. 1991: 614).

Armstrong & Lusk (1987) stellen in einer Meta-Analyse fest, dal’ ,business reply postage’ nur
selten gunstiger sei als \first class postage’, weil first class postage’ die Ricksendequote um
9% erhohe. Sie empfehlen, bei den meisten mail surveys entweder mit Sondermarken zu ar-
beiten (Erh6hung des Ricklaufes gegenlber Standardmarken um 1,6%) oder mit einem Set
von Marken geringen Nennwertes (Erhéhung gegenulber einer einzigen Marke um 3,5%); bei-
de Empfehlungen basieren allerdings auf Ergebnissen, die statistisch nicht signifikant sind.

Neben der Art des Postversandes spielt bei postalischen Befragungen auch die mdglichst indi-
vidualisierte Ansprache der angeschriebenen Personen eine (ausschopfungswirksame) Rolle.
Allerdings ist auch dieses Wissen eher ein im praktischen Forschungsprozeld produziertes
denn durch systematische Forschung gewonnenes. Uns ist nur eine einzige Studie bekannt, die
sich mit dem Einflul3 individualisierter Anschreiben auf die Ricksendequoten beschéftigt:
Worthen & Valcarce (1985) untersuchten bei einer Umfrage unter 1,000 zufallig ausgewahl-
ten Lehrern des US-Bundesstaates Utah die Auswirkungen einer personlichen, handschriftli-
chen Anrede auf die Ausschopfung; die Kontrollgruppe erhielt ein Anschreiben, bei der mit
'dear teacher' eine allgemein gehaltene Anrede zum Einsatz kam. Der Rucklauf des Erstver-
sands belief sich bei der Gruppe mit personlicher Anrede auf 27,6%, bei der ,dear teacher"-
Gruppe auf 22,8%, ohne dal3 sich der Unterschied allerdings als statistisch signifikant erwies.

6.9  Monetary Incentives

Die postalische Befragung ist diejenige Art der Datenerhebung, bei der verstarkt versucht
wird, durch kleinere Anreize und Geschenke (incentives) die Teilnahmebereitschaft und damit
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die Rucklaufquote zu erhdhen. Im allgemeinen ist die Wirkung finanzieller Anreize und die
Wirkung von Geschenken auf die Erhéhung der Teilnahmebereitschaft bei postalischen Um-
fragen unumstritten (Armstrong 1975; Friedman & San Augustine 1979; Goodstadt u.a. 1977,
Heberlein & Baumgartner 1978; James & Bolstein 1990; Linsky 1975; Paolillo & Lorenzi
1984; Schewe & Cournoyer 1976; Wotruba 1966; Yu & Cooper 188®%) summary, there

is general consensus that monetary incentives prdouce higher response rates than other types
of incentive, and significantly higher response rates than no incentive at all. The most effecti-
ve form is the pre-paid monetary incentive, whether sent with the first mailout or with subse-
guent mailouts (reminders), and prize draws are also sometimes effective” (Brennan, Hoek &
Astridge: 230-231).

Man kann davon ausgehen, dal3 materielle Anreize nur dann ausschopfungsférdernd wirken,
wenn sie bereits mit dem ersten Anschreiben tUbermittelt werden (Church 1993; Fox u.a.
1988; James & Bolstein 1990; Kanuk & Berenson 1975; Linsky 1975); in Aussicht gestellte
incentives haben sich dagegen als nicht effektiv erwiesen (Armstrong 1975; Blumberg, Fuller
& Hare 1974; Erdos & Morgan, 1983; Gelb 1975; Harvey 1987; Linsky 1975): ,These data
clearly suggests that the promise of this type of monetary incentive ist not an effective strategy
for encouraging response to mail questionnaires” (Cook & Schoeps 1985: 366).

Zumeist wird — dies gilt vor allem fur Umfragen in den Vereinigten Staaten - ein Zusammen-
hang zwischen der Hohe des monetéaren incentives und der Teilnahmebereitschaft postuliert
und auch nachgewiesen (dokumentiert z. B. von Church 1993); im Gegensatz dazu steht eine
Erfahrung, die im deutschen Kontext gemacht worden ist, namlich daf} weniger der materielle
Wert der Geschenke als deren symbolische Bedeutung von Interesse zu sein scheint: ,Gene-
rell kann davon ausgegangen werden, dal3 der symbolische Akt eines Entschadigungsversuchs
fur die Befragtenbemiihungen das Entscheidende zu sein scheint... , weniger die tatséachliche
Hohe der Belohnung, so dafl? also mehr dem Aspekt der Motivationssteigerung eine bestimmte
Aufgabe in Angriff zu nehmen, als dem Aspekt der "adaquaten” Bezahlung Gewicht zuzu-
messen ist” (Hippler 1988: 245). Brennan, Hoek & Astridge (1991) gehen dabei sogar noch
weiter: es gibt einen Punkt, ab dem eine Erhdhung der incentives eher zum Ruckgang der
Rucklaufquote fuhrt (nach Fox, Crask & Kim 1988; Mizes, Flees & Roos 1984; Paolillo &
Lorenzi 1984; Hubbard & Little 1988). Dies wird gelegentlich reaktanztheoretisch zu erklaren
versucht (Brennan, Hoek & Astridge 1991: 230).

In einer Untersuchung von Blumberg, Fuller & Hare (1974) war die Ricksendequote bei Per-
sonen, die mit dem Fragebogen einen 1-Dollar-Schein erhielten, um 10% hoéher als bei Perso-
nen, denen diese Belohnung nicht zugekommen war; bei Hackler & Bourgett (1973) fuhrte
der 1-Dollar-Schein gar zu einer Differenz von 32%. Dal} selbst noch geringere Betrage die
Rucklaufquote erh6hen konnten, spricht deutlich fir den symbolischen Charakter von incenti-
ves: Huck & Gleason (1974) erhéhten durch Beigabe von 25 Cent die Ricklaufquote um
27%, Wiseman (1972) erreichte mit nur 10 Cent immerhin noch ganze 8% Erhéhung (vgl.
Paolillo & Lorenzi 1984).

Paolillo & Lorenzi (1984) teilten 400 Zielpersonen in vier gleich grof3e Gruppen ein. Die erste
Gruppe erhielt mit der Zusendung des Fragebogens keinerlei Geschenke, die Personen in der
zweiten Gruppe erhielten einen Dollar, in der dritten Gruppe zwei Dollar, und die Personen in

1 Singer (1998) konnte den gleichen Effekt, das Ansteigen der Aussdig@pdte durch incentives, auch
fur personlich-mundliche und telefonische Befragungen aufzeigen.
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der vierten Gruppe erhielten ein Los fir eine Lotterie. Die Riucksendefrist betrug 6 Wochen;
am Ende dieser Zeit waren folgende Ricklaufquoten erreicht:

Gruppe Rucklaufquote
1. kein incentive 36%
2.$1.00 65%
3.$2.00 41%
4. Lotterielos 33%

Wie man sieht, hatte die ,1-Dollar-Gruppe” den eindeutig besten Rucklauf zu verzeichnen,
die ,2-Dollar-Gruppe” folgte erst deutlich abgeschlagen auf Platz 2. Es verdichtet sich der
Eindruck, als ob es tatsachlich gar nicht die Hohe des Betrages sei, die teilnahmemotivierend
wirkt. Sind es vielleicht sogar die kleineren finanziellen Anreize, die sich als ausschépfungs-
erhéhend erweisen?

Zu ganz anderen Ergebnissen flihrte eine postalische Befragung, die 1986 in den Vereinigten
Staaten durchgefuhrt wurde (vgl. James & Bolstein 1990: 346-348): Die Stichprobe enthielt
850 Teilnehmer aus Virginia/USA, die in funf gleich grof3e Gruppen eingeteilt wurden. Die
erste Gruppe erhielt als Kontrollgruppe keinerlei finanzielles incentive zugesandt; bei den
anderen vier Gruppen wurden Betrage von 25 Cent, 50 Cent, 1 Dollar und 2 Dollar mit den
Fragebogen verschickt. Es gab insgesamt vier NachfaRaktionen, die incentives wurden aber
nur mit dem Erstversand verteilt.

Beim Erstversand verhielt sich der Ricklauf proportional zu dem Wert des jeweiligen Anrei-
zes:

Kein Geld $0,25 $0,50 $1,00 $2,00

Nach dem Erstver 62,7% 63,1% 72,8% 77,6%

sand

54,2%

Nach dem vierten Versand war eine Gesamtriicklaufquote von 91% erreicht; die Verhaltnisse
der Quoten in Abhangigkeit von der Hohe des incentives hatten sich aber verandert:

Kein Geld $0,25 $0,50 $1,00 $2,00

Nach dem 4. Ver
sand

88,1% 86,4% 86,5% 92,9% 95,5%

Hier wird also die héchste Ausschopfung in den Gruppen mit den héchsten incentives er-
reicht, die ,2-Dollar-Gruppe* lag noch deutlich vor der ,1-Dollar-Gruppe*. Die beiden Grup-
pen mit den Cent-Betrdgen waren dagegen ganz ans Ende der Ausschépfungsrangliste ge-
rutscht, lagen sogar noch hinter der Kontrollgruppe. Vielleicht flhlen sich Personen durch den
geringen Geldbetrag bei gleichzeitigem massiven Nachfassen doch etwas ,auf den Arm ge-
nommen*“?
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Berry & Kanouse (1987) befragten Arzte mit einem postalischen Fragebogen. Eine Halfte der
angeschriebenen Arzte erhielt mit dem Fragebogen und dem Anschreiben $20 zugesandt, der
anderen Halfte wurde das Geld fiur den Fall angekindigt, dal3 der ausgefiillte Fragebogen im
Institut eingehe: ,Overall, prepayment had significant positive effects on response rates.”
(Berry & Kanouse 1987: 102). Belief sich die Ausschopfung auf insgesamt 72%, waren es bei
beiliegendem Scheck 78%, bei Ankiindigung eines Schecks im Falle der Rucksendung nur
66%. Berry & Kanouse verweisen auf eine weitere Arztebefragung, die von Mizes, Fleece &
Roos (1984) durchgefuhrt worden ist: Wurden dort $1 bzw. $5 beim Erstversand beigelegt,
kam es zu einem Riucklauf von jeweils 74%; bei der Gruppe ohne incentive betrug die Aus-
schopfung lediglich 53%.

Brennan, Hoek & Astridge (1991) zeigten, dal3 einige, aber nicht alle monetaren incentives zu
einer Erhdhung des Ricklaufes fuhren. Wurden dem Erstversand 50¢ bzw. dem Erst- oder
Zweitversand $1 beigelegt, war der Ricklauf deutlich hoher als bei der Variante ohne incenti-

ve. Ein incentive von 20¢ dagegen hatte keinen Einflul3 auf den Ricklauf, ebenso wenig die in
Aussicht gestellte Teilnahme an einem Preisausschreiben mit einem Hauptgewinn von $200 in
bar oder der ebenfalls nur in Aussicht gestellte Gewinn eines Geschenkgutscheins in Héhe
von $200 (Brennan, Hoek & Astridge 1991: 232-234).

Bestatigt wird dieser Befund durch die Meta-Analyse von Yammarino u.a. (1991), in der ein
incentive von 50¢ oder weniger fir eine Erh6hung der Ausschépfung um etwa 18,4% (Ro-
senthal 1984: 131 zitiert nach Yammarino u.a. 1991: 628-629) sorgt; ein incentive von 1
Dollar oder mehr steigert die Ausschopfung um 12,2% (hier wird Ubereinstimmung mit Er-
gebnissen von Goyder 1982; Heberlein & Baumgartner 1978 und Yu & Cooper 1983 beschei-
nigt) (Yammarino u.a. 1991: 628-629).

Der Einsatz monetarer incentives fihrt nicht zu einer nennenswerten Teilnehmerverzerrung.
In einer Leserbefragung erhielten 1,000 zufallig ausgewahlte Leser mit dem Erstversand eine
25¢ Minze zugeschickt. Die Teilnehmer bei dieser Variante unterscheiden sich von den Teil-
nehmern, die kein incentive erhalten haben, weder nach Alter oder Familienstand, aber -
leicht, wenngleich statistisch nicht signifikant - nach dem Einkommen, wobei bei den zwei
hdchsten Einkommensgruppen der Ricklauf unter Einwirkung des incentives verglichen mit
den identischen Einkommengruppen ohne incentive um zwei bis drei Prozentpunkte stieg. Die
Gesamtausschopfung der incentive-Gruppe hatte 58%, die der non-incentive-Gruppe 35%
betragen (Erdos 1982: 97-98).

Hubbard & Little (1988) testen den Effekt einer versprochenen Spende an eine wohltatige
Organisation im Vergleich zwischen einer Kontrollgruppe, zwei monetaren incentive-
Gruppen (50¢, $1) und einer $200-‘cash prize’-Gruppe bei einmaligem Versand der Befra-
gungsunterlagen mit folgendem Ergebnis:

type of incentive response rate (%)  cost per respgnse
no incentive 40,5 0
charity 33,5 $1,00
25¢ personal incentive 56,8 $0,44
$1,00 personal incentive 68,0 $1,47
$200 cash prize 51,8 $0,97

(Auszug aus Table 1 in: Hubbard & Little 1988: 227)
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In einer Studie von James & Bolstein (1992) werden Rucksenderaten bei verschiedenen mo-
netaren incentives verglichen. Die Befragten, nach dem amerikanischen PLZ-Code ausge-
wahlt, wurden in sieben verschiedene incentive-Gruppen [$1, $5 (bar), $5 (Scheck), $10
(Scheck), $20 (Scheck), $40 (Scheck) und versprochene $ 50 nach Riicksendung] plus eine
Kontrollgruppe ohne incentive unterteilt. Die Befragung wurde gemald der total design-
Methode durchgefihrt.

Die Ergebnisse belegen, dal3 die Rucksendequote deutlich ansteigt, wenn $1 gegenuber kei-
nem incentive oder $5 gegeniber $1 beigelegt werden. Hohere incentives als $5 fihren nicht
zu einem signifikant héheren Ricklauf beim Erstversand. In den folgenden drei Nachfal3akti-
onen erreicht jedoch der $20-Scheck eine beachtliche Steigerung der Ausschdopfung gegentuiber
den niedrigeren incentives (insbesondere gegenuber $5), was davor nicht der Fall war. Interes-
sant ist, daf der versprochene $50 Scheck die nahezu gleiche Wirkung zeigt wie der Versand
der Befragungsunterlagen ohne incerfive

Dillman (1978: 16) erklart die Tatsache, daRR vor allem incentives, die sich in dem eher niedri-
gen finanziellen Bereich - bis zu $5 - bewegen, zu einer Ausschopfungserhdhung fihren, wie
folgt: ,The closer the monetary incentive comes to the value of the service performed, the
more the transaction tends to move into the realm of economic exchange and the easier it be-
comes for many people to refuse it.”

Der Erfolg monetérer incentives wird also auf die ,social exchange theory’ zurtickgefiihrt: das
incentive fungiert als Vertrauensbeweis des die Umfrage Durchfiihrenden gegeniiber dem Be-
fragten, dient dem Aufbau einer sozialen Beziehung und lait beim Befragten die Verpflich-
tung zur Erwiderung aufkeimen (James & Bollstein 1992: 451). Das incentive anzunehmen,
ohne die dafur erbetene Leistung zu erbringen, kann zu kognitiven Dissonanzen beim Emp-
fanger fuhren.

6.10 Non-Monetary Incentives

In einem Artikel von Allan Church (1993) wird die Wirkung von ,nonmonetary incentives*
erwahnt, denn aul3er finanziellen Anreizen gibt es natirlich eine Vielzahl anderer Mdglich-
keiten, den Teilnehmern einer Erhebung kleinere Geschenke und Aufmerksamkeiten zukom-
men zu lassen: ,The nonmonetary incentives were more interesting in their diversity, howe-
ver, with such items as entry in a lottery, donations to charity, coffee, books, pens, key rings,
golf balls, tie clips, stamps and even a turkey” (Church 1993: 68). Die Hypothese, dal} die
Rucklaufquote bei monetary incentives groRer sei als bei nonmonetary incentives, konnte
nicht aufrechterhalten werden. Neben der Feststellung, daf3 ,the relative timing of the incenti-
ve is more important than the nature or form of what is included” (ebd.: 73) wurde deutlich,
daR der Ricklauf der Fragebdgen dann hoher ist, wenn die Anreize gleich mit dem Fragebo-
gen verschickt werden und nicht erst spater, nach Rucksendung des Bogens (vgl. auch Gajraj,
Faria & Dickinson 1990; Brennan, Hoek & Astridge 1991).

Preisausschreiben haben sich manchmal bewahrt (nach Tan 1982), manchmal aber auch nicht
(McDaniel & Rao 1980; Paolillo & Lorenzi 1984). Auch Geschenke und Lotterielose haben
sich nicht so gut bewahrt wie vorab gezahltes Geld (Gajraj, Faria & Dickinson 1990 zitiert
nach Brennan, Hoek & Astridge 1991: 230; Goodstadt u.a. 1977; Hansen 1980).

18 siehe ausfiihrliche Tabelle in: James & Bollstein 1992: 447
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Auch bei nicht monetaren incentives kann e&a@gnitiven Dissonanzen kommen, allerdings

nur dann, wenn ein solches incentive vom Empfanger als wertvoll eingestuft wird. Dabei
sollte beachtet werden, dal3 die individuelle Handhabung und Wahrnehmung solcher Disso-
nanzen vollkommen verschieden sein kann. Kénnen incentives, die durch Zustellung und
Lektlre eines ungebetenen Fragebogens bereits entstandene Dissonanz nicht vergréf3ern, ist
ihr Einsatz zwecklos und muRi§ognitive Dissonanz dient der Beschreibung von Resultaten,

nicht aber deren Vorhersage (Furse & Stewart 1982: 379-380).

Reuband (1999) berichtet von einer durchaus interessanten incentive-Variante, bei der erst in
der dritten Welle eine Telefonkarte im Wert von 6 DM an alle beigelegt wird, die bisher noch
nicht geantwortet haben. Das Ergebnis entspricht allerdings nicht den Erwartungen: gegenuber
der Kontrollgruppe erreicht die incentive-Gruppe lediglich 9% mehr Rucklauf. So steht der
betrachtliche finanzielle Aufwand in keiner verninftigen Relation zur erzielten Erhéhung der
Rucksendungen. In diesem Falle mag das allerdings an den Spezifika der Studie gelegen ha-
ben (Reuband 1999: 63-66).

7. ,» Total Design Method* und ,, Tailored Design Method*

.What is needed is a more systematic application of the cumulative and general knowledge
about what makes people behave as they do to the specific problem of the mail questionnai-
re... . The advantages of such a strategy would be more concise, general, and systematic pro-
positions about respondent behavior that, in the end, would tend to more cumulative and, ho-
pefully, more effective in increasing mail returns” (Linsky 1975: 101).

Linskys Forderung nach einem allgemeingultigen Leitfaden fir mail surveys wird nur wenige
Jahre spater (1978) von Don A. Dillman mit seiner total design-Methode eingeldst, die nicht
nur auf mail surveys, sondern auch auf telefonische Befragungen anwendbar ist.

Als theoretische Ausgangsbasis dient Dillman die ,social exchange theory’, aus der sich drei
Faktoren ableiten lassen, die zur Teilnahme an einer postalischen Befragung motivieren
(Dillman 1978: 18):

1. Reward the respondent by
» showing positive regard
e giving verbal appreciation
* using a consulting approach
e supporting his or her values
» offering tangible rewards
* making the questionnaire interesting

2. Reduce costs to the respondent by
* making the task appear brief
» reducing the physical and mental effort that is required
» eliminating chances for embarrassment
» eliminating any implication of subordination
» eliminating any direct monetary cost
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3. Establish trust by
» providing atoken of appreciation in advance
» identifying with a known organization that has legitimacy
» building on other exchange relationships*

Daraus abgeleitet ergibt sich als wichtigste Aufgabe: ,to construct a questionnaire which will
minimize costs incurred by respondents as a result of participating in the survey but which
will, at the same time, maximize perceived rewards emanating from their cooperation in
completing the questionnaire or interview (Tremblay & Dillman 1977: 69). Schlie3lich sei die
total design-Methode ,nothing more than the identification of each aspect of the survey pro-
cess (even the minute ones) that may affect response quantity or quality and shaping them in a
way that will encourage good response” (Dillmann 1978: 2).

Als formale ,Zutaten‘ der TDM gelten:

Der Fragebogen wird als Booklet gedruckt

Das Titelblatt, sowie die letzte Seite enthalten keine Fragen

Die einzelnen Frageseiten werden verkleinert (vom Originalformat auf 79%)
Vervielfaltigung des Booklets (in Deutschland: DIN A5) auf wei3em oder 'off-white' Pa-
pier, dessen Qualitat dem Original méglichst nahe kommt (Dillman 1978: 121).

PONPE

Die Fragef?, die der Befragte wahrscheinlich als sozial am nitzlichsten oder wichtigsten an-
sieht, sollten denen, die er wahrscheinlich sozial am wenigsten nitzlich oder am wenigsten
wichtig einschatzt, vorangehen. Besondere Aufmerksamkeit sollte der allerersten Frage ge-
widmet werden, da von ihr wesentlich abhangt, ob der Bogen letztendlich ausgefillt wird oder
stattdessen im Mill landet. Neben ihrer sozialen Nutzlichkeit oder Wichtigkeit sollte sie ein-
deutig mit der Thematik der Befragung in Verbindung stehen und fur alle Befragten zutref-
fend, wertungsfrei, kurz (auch die Antwort betreffend), pragnant, interessant und leicht ver-
standlich seirf°

Auf keinen Fall soll der Fragebogen mit demographischen Fragen beginnen, da diese - am
Anfang stehend - alle Aufmerksamkeit auf sich ziehen und die eigentliche, dann erst folgende
Thematik als entsprechend unwichtig erscheinen lassen.

Thematisch verwandte Fragen sollten zu Fragekomplexen zusammmengefal3t werden. Die
Ubergange zwischen Fragekomplexen sollten flieRend sein, entweder durch thematische Ver-
knipfungen oder durch sinnvolle Uberleitungen.

.Heikle" sollten auf weniger verfangliche Fragen folgen, jedoch nicht ganz an den Schlul? des
Fragebogens gestellt, sondern auch in den FluR des Fragebogens, in die jeweilig passenden
Fragenkomplexe, integriert werden.

19 siehe: Dillman (1978): 119-159 zu Details tber die Konstruktion von Frage- und Antwortkategorien,

Ubergangen und der Gestaltung von Titel- und Riickblatt

Die besondere Bedeutung, die Dillman der ersten Frage zuordnet, ist gerade bei einer schriftlichen Befra-
gung insofern allerdings nicht ganz nachvollziehbar, als die Befragungsperson die Mdglichkeit hat - und
sie erfahrungsgemanR auch nutzt - den Fragebogen vor dem Ausfullen in Ruhe durchzubléttern und auf-
grund des gesamten Ensembles der Fragen zu entscheiden, ob sie ihn ausfillen will oder nicht.

20
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Der Erstversand des Fragebogens sollte von einem Anschreiben begleitet sein™, welches den

Sinn und Nutzen der Befragung erklart, individuell eingedruckte Adressen enthalten, das ak-
tuelle Datum, die Paginierung der Fragebogen (mit Begrindung) und bereits freigemachte und
adressierte Rickumschlage.

Exakt eine Woche nach dem Erstversand erfolgt die Versendung einer wiederum individuell
adressierten Postkarte, die sowohl als Danksagung fiir bisherige Teilnehmer wie auch als Er-
innerungsschreiben fir solche Personen dient, die bisher noch nicht reagiert haben.

Genau drei Wochen nach dem Erstversand, also zwei Wochen nach dem Erinnerungsschrei-
ben, wird zum zweiten Mal nachgefalit. Jetzt werden nur noch diejenigen Personen ange-
schrieben, die noch immer nicht reagiert haben. Sie erhalten nicht nur einen weiteren Frage-
bogen mit frankiertem und adressierten Ruckumschlag, sondern auch ein neues Anschreiben,
das die Inhalte des urspriinglichen noch eindringlicher betont und wieéerholt

Die dritte und zugleich letzte NachfalRaktion wird sieben Wochen nach dem Erstversand, also
vier Wochen nach der zweiten NachfaRaktion per Einschr@ilmemchgefiihrt. Es werden
wiederum ein modifiziertes Anschreiben und ein Fragebogen mit einem Rickumschlag ver-
schickt (Dillman 1978: 163).

Dieses Verfahren, das in der Praxis immer wieder Variationen in der Art und der Scharfe des
Nachfassens erfahren hat, zeigt seine Wirkung auch aufRerhalb des amerikanischen Kontextes.
Europaische Studien, wie z. B. eine Befragung der Lehreinheit fir Methoden der empirischen
Sozialforschung der Universitat Mannheim in Zusammenarbeit mit ZUMA (Hippler & Seidel
1985) oder eine Umfrage von De Leeuw (1992) zeugen von der interkulturellen Ubertragbar-
keit der total design-Methode.

Obwohl sich die Total Design-Methode Uber viele Jahre nicht nur im amerikanischen Umfra-
gekontext bewahrt hat, geht Dillman (2000) von diesem Verfahren ab und wendet sich einem
Verfahren zu, das er ,tailored design method" nennt und dessen Kernaussage im wesentlich
darin besteht, dal3 Umfragen heutzutage nicht mehr effizient und sinnvoll mit nur einem Da-
tenerhebungsverfahren durchgefiihrt werden kénnen, sondern daf fur die jeweilige Befragung
ein Datenerhebungsmix (mixed mode) maRgeschneidert werdeff muf.

Die total design-Methode, so Dillman (2000), hatte - sorgfaltig ausgefihrt - regelmafig zu
hoéheren Ausschopfungen gefiihrt als man Ublicherweise bei mail surveys hatte erwarten kon-
nen, doch hatten sich die Zeiten fir Umfragen geandert: ,In sum, mechanically applying one
set of survey procedures in lock-step to all survey situations, as was recommended by the ori-
ginal TDM, is not the best way of assuring high quality responses as we begin the twenty-first
century.” (Dillman 2000: 4). Deshalb entwickelt Dillman eben zu Beginn dieses 21. Jahrhun-
derts die von im als ,tailored design“ bezeichnete Vorgehensweise. Das tailored design rea-
giere ,to the tremendous design and implementation possibilities now offered by powerful

21
22

die Formulierung eines idealen Anschreibens erlautert Dillh@ng): 165-174

In einer Studie von Thoma & Zimmermann (1996) wird eindeutig gezeigt, daf? der nochmaligeVersand
des Fragebogens einen genau so hohen Riicklauf erzielt, wie ein weiteres Erinnerungsschreiben ohne
Beigabe des Fragebogen; dies mindert natirlich die Versandkosten (Thoma & Zimmermann 1996: 154).
Da eine Versendung per Nachnahme in Deutschland bei Behérden Ublich, und daher mit negativer
Wahrnehmung behaftet und zudem mit hohen Kosten verbunden ist, gilt eine Anwendung dieses
Versandverfahrens in Deutschland als nicht empfehlenswert (Thoma & Zimmermann 1996: 149).

Eine Erkenntnis, die auf den Umfragepraktiker nicht unbedingt tiberraschend wirkt.

23
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computer and desktop publishing capabilities.” (Dillman 2000: 6). Ahnlich dem TDM basiert
TD auf einem Set von Grundlagen und Prozeduren, die allen Umfragen gemein sind, die aber
fur bestimmte Populationen, bestimmte Sponsoren und bestimmte Inhalte nédher zu beleuchten
waren.

Wie TDM basiert auch die neue Methode auf einem austauschtheoretischen Modell der Be-
fragung. Zentrale Prinzipien des austauschtheoretischen Modells sind wie bei TDM auch das
Vermitteln von Nutzen (providing rewards), das Vermeiden von Kosten (reducing social
costs) und das Schaffen von Vertrauen (establishing trust). Total design und tailored design
basieren damit grundséatzlich auf dem gleichen theoretischen Modell der Befragung.

Ein Problem, das Dillman (2000) durchaus erkennt, ist die Frage nach der Vergleichbarkeit
von Daten aus unterschiedlichen Befragungsmodi. Auch wenn gerade dieses Argument eher
dafur spreche, innerhalb einer Umfrage auf einen Methodenmix zu verzichten, sei das nicht
immer moglich und auch nicht immer ratsam. Mixed mode surveys béten namlich die Mog-
lichkeit, mit dem einem Verfahren die Schwéchen eines anderen Verfahrens auszugleichen.
Andererseits sei damit eine Vielzahl von Problemen verbunden, insbesondere weil nicht aus-
zuschlief3en sei, dal3 die gleichen Leute die gleichen Fragen bei unterschiedlichen modes un-
terschiedlich beantworteten.

Mixed mode surveys boéten sich vor allem in den folgenden funf Fallen an:

» Erhebung der gleichen Daten bei unterschiedlichen Personen (z. B. telefonische Be-
fragung von Personen, die an einer schriftichen Umfrage nicht teilgenommen haben, mit
den gleichen Fragen, die auch in dem schriftlichen Fragebogen enthalten waren)

= Erhebung von Paneldaten (z. B. telefonische Befragung von Personen im Panel, die bei
der ersten Welle aufgrund fehlender Telefonnummern postalisch befragt worden sind und
dabei ihre Telefonnummer eingetragen haben)

= Erhebung von unterschiedlichen Daten bei gleichen Befragungspersonen im Quer-
schnitt (zum Beispiel drop off nach einem persénlich-mundlichen Interview)

* Erhebung von Vergleichsdaten zwischen unterschiedlichen Populationen mit unter-
schiedlichen Befragungsverfahren, ggfs. noch zu unterschiedlichen Zeiten

®= Verwendung eines Verfahrens zur Komplettierung der Daten aus einem anderen
Verfahren (z. B. telefonische Kontakte mit dem Ziel, zum Ausflllen eines schriftlichen
Fragebogens, der bereits zugesandt worden ist, zu motivieren)

Warum wendet sich Dillman (2000) weg von einem einzigen durchgangigen Befragungsver-
fahren hin zu mixed-mode-Befragungen? Ein wesentlicher Grund ist darin zu sehen, dali ,....
the trend is driven by a desire for better response. Increasingly, many survey sponsors have
found it difficult to obtain high response rates by limiting their designs to one mode* (Dillman
2000: 222).

Dieser Trend wird durch unterschiedliche gesellschaftliche und technologische Entwicklungen
der letzten zwanzig Jahre beeinflu3t: Insgesamt zeichne sich die Gesellschaft heute durch ein
sehr hohes Mal3 an Mobilitdt und eine Vielzahl komplexer Lebensbeziehungen aus. Deshalb
seine manche Menschen besser mit dem einen, andere besser mit einem anderen Befragungs-
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verfahren zu erreichen. Dies werde noch dadurch verstarkt, da3 moderne Technologien es
einfacher machten , unerwiinschte Kontakte zu vermeiden und dal3 technische Neuerungen
dieser Art ,are forming a protective barrier around individuals“ (Dillman 2000: 223). Das
Fazit liegt nahe: ,The time when population access and response could usually be achieved by
one mode is past” (ebenda).

8. Schluffiwort

Zusammenfassend bleibt festzustellen, daf3 die postalische Befragung ein effektives Datener-

hebungsverfahren ist, sofern der Forscher ihre Besonderheiten kennt und angemessen hand-
habt. Mit der total design-Methode liegt - anders als bei anderen Datenerhebungsverfahren -

ein elaboriertes System zur Optimierung postalischer Befragungen vor.

Die total design-Methode kann durch Hilfsmittel und Techniken wie z. B. den Einsatz von
incentives beim Erstversand der Befragungsunterlagen selbst noch optimiert werden. Die dar-
aus resultierenden positiven Auswirkungen auf die Teilnahmebereitschaft und damit die
Rucksendequote stehen aul3er Frage.

Unter Beachtung der Grundsatze der total design-Methode und im Wissen um die Besonder-
heiten der postalischen Befragung prasentiert diese sich als der personlich-mindlichen oder
telefonischen Befragung durchaus gleichwertiges Verfahren und stellt somit auch weiterhin
eine ernst zu nehmende Alternative zu diesen Arten der Datenerhebung in den Sozialwissen-
schaften dar. Dal} die schriftliche Befragung innerhalb eines Methoden-Mix-Konzepts, wie es
Dillman (2000) mit der von ihm prasentierten tailored design-Methode vorstellt, erst recht
ihren Platz im Konzert der Datenerhebungsverfahren sichern wird, steht auRer Zweifel. Die
tailored design-Methode schwacht den mail survey nicht, sondern erhdht seine Bedeutung.
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