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Zusammenfassung

Antworttendenzen liegen vor, wenn in standardisierten Umfragen die erhobenen bzw. berichteten
Werte der Befragten von den tatsdchlichen, wahren Werten systematisch abweichen. Somit sind
Antworttendenzen potentielle Fehlerquellen in sozialwissenschaftlichen Umfragen. Antworttendenzen
treten auf, wenn Befragte in Interviews nicht nur auf den Inhalt der Frage, den Fragestimulus,
reagieren, sondern in ihrer Antwort auch von anderen Faktoren beeinflusst werden. Diese Faktoren
finden sich in den verschiedensten Elementen einer Befragung, sie kbnnen in der Person des Befragten,
in der Interviewsituation sowie im Erhebungsinstrument liegen.

Antworttendenzen, die in der Person des Befragten liegen, sind oft Folge von Satisficing: Wenn
Befragte bei der Beantwortung von Fragen zum Satisficing neigen, wollen sie ihren kognitiven Aufwand
reduzieren; in der Folge kdnnen Antworttendenzen wie Akquieszenz/Zustimmungstendenz oder die
Tendenz zur Mitte entstehen. Bei der sozialen Erwiinschtheit orientieren sich Befragte an sozialen
Normen, um so zu antworten, wie sie annehmen, dass es den Erwartungen des Interviewers entspricht.
Bei der Tendenz zur Milde/Hirte neigen Befragte dazu, unabhingig vom Inhalt der Frage die
Extremkategorien in Ratingskalen anzugeben. Ein zweiter Faktor ist die Interviewsituation.
Antworttendenzen treten auch dann auf, wenn das Antwortverhalten von der Situation abhdngig ist: Es
handelt sich um Interviewereffekte, wenn Befragte auf Merkmale oder Verhaltensweisen des
Interviewers reagieren. Von Anwesenheitseffekten (Anwesenheit dritter Personen) spricht man dagegen,
wenn das Antwortverhalten des Befragten von anwesenden Dritten abhéngig ist. Der dritte
Einflussbereich fiir Antworttendenzen ist das Erhebungsinstrument: Die Formulierung der Fragen im
Fragebogen, ihre Reihenfolge sowie die Reihenfolge der Antwortalternativen im Fragebogen kdnnen
z.B. als Ausstrahlungseffekte oder Primacy- bzw. Recency-Effekte das Antwortverhalten beeinflussen
und zu Antworttendenzen fiihren.
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1. Antworttendenzen in standardisierten Umfragen

Unter Antworttendenz, auch als Antwortverzerrung oder im Englischen als response set oder response
bias bezeichnet, wird eine systematische Abweichung der berichteten von den tatsachlichen Werten der
Befragten verstanden. Somit stellt sie eine potentielle Fehlerquelle in standardisierten
sozialwissenschaftlichen Umfragen dar. Die Ursachen fiir diese Abweichung sind in verschiedenen
Elementen der Befragung zu finden: Bestimmte Antworttendenzen, wie beispielsweise soziale
Erwiinschtheit oder Akquieszenz, kbnnen Folge eines spezifischen Antwortverhaltens des Befragten
sein. Bei der Akquieszenz etwa kann es sich einerseits um strategisches Antwortverhalten im Sinne eines
Satisficing (s.u.) oder andererseits um die Ausprigung einer Personlichkeitseigenschaft handeln
(Krosnick, 1999b). Des Weiteren tragen auch der Frageinhalt und die Gestaltung des Fragebogens sowie
Merkmale der Interviewsituation, z. B. die Anwesenheit eines Interviewers oder dritter Personen, zum
Auftreten von Antworttendenzen bei. Insgesamt betrachtet, sind Antworttendenzen eine Folge davon,
dass Befragungen soziale Prozesse darstellen, in denen Befragte nicht nur auf den Fragestimulus
reagieren, sondern auch auf andere Aspekte der Situation (Kahn & Cannell, 1957; Groves et al., 2009).

Der optimale kognitive Prozess, den Befragte bei der Beantwortung einer Frage durchlaufen, umfasst
vier Schritte

(1) Verstehen der Frage,

(2) Gewinnung der relevanten Information aus dem Gedachtnis,

(3) Beurteilung der gewonnenen Information hinsichtlich der Vollstandigkeit und Relevanz,
(4) Antwortgabe (Cannell, Miller, & Oksenberg, 1981; Tourangeau, Rips, & Rasinski, 2000)

Jeder einzelne Schritt kann mit hohem kognitivem Aufwand verbunden sein, was in der Summe aller
Fragen einer Erhebung unter Umstidnden eine hohe kognitive Belastung fiir den Befragten bedeutet
(vgl. u.a. Krosnick & Fabrigar, 1997). Dieser so genannten ,high road" der Informationsverarbeitung,
Optimizing genannt, steht eine "low road” - ein an einer Reduzierung von Belastung ausgerichteter
Prozess - gegeniiber, welcher als Satisficing bezeichnet wird. Wahrend Befragte bei einem schwachen
Satisficing noch alle vier kognitiven Schritte durchlaufen, wird bei stirkerem Satisficing der
Informationsverarbeitungsprozess verkiirzt bzw. bei sehr starkem Satisficing tiberhaupt nicht vollzogen,
beispielsweise wird die Frage gar nicht gelesen. Befragte, die ein Satisficing-Verhalten zeigen,
beurteilen die Fragestellung lediglich oberflachlich und berichten die Antwort, die ihnen zuerst in den
Sinn kommt oder die ihnen als plausibel erscheint (Krosnick, Nayaran, & Smith, 1996). In der Folge
konnen Antworttendenzen entstehen, beispielsweise wenn Befragte unabhdngig vom Frageinhalt die
Mittelkategorie wéhlen, um den kognitiven Prozess zu vereinfachen.

Drei Faktoren bestimmen die Wahrscheinlichkeit, dass ein Befragter bei der Fragebeantwortung eine
Satisficing-Strategie wahlt: (1) die Schwierigkeit der Aufgabe, (2) die kognitive Fahigkeit und (3) die
Motivation des Befragten die Aufgabe zu erfiillen (vgl. u.a. Krosnick et al., 1996; Krosnick, 1999b).

In diesem Beitrag werden die bekanntesten Typen von Antworttendenzen in standardisierten
sozialwissenschaftlichen Umfragen behandelt. Diese sind soziale Erwiinschtheit (Kapitel 2.1),
Akquieszenz (Kapitel 2.2) sowie die Tendenz zur Mitte und zur Milde bzw. Harte (Kapitel 2.3). Des
Weiteren wird der Einfluss der Befragungssituation vorgestellt (Kapitel 3.1: Interviewereffekte, Kapitel
3.2: Anwesenheit dritter Personen). Auch die Gestaltung des Fragebogens, das heiBt, die Reihenfolge
der Fragen (Kapitel 4.1) und die Reihenfolge der Antwortmdglichkeiten (Kapitel 4.2), kann das
Auftreten von Antworttendenzen verursachen.



2. Typen von Antworttendenzen

In standardisierten, sozialwissenschaftlichen Umfragen sind die bekanntesten Antworttendenzen soziale
Erwiinschtheit, Zustimmungstendenz (Akquieszenz), die Tendenz zur Mitte sowie die Tendenz zur Milde
bzw. Harte. Auf diese wird im Folgenden niher eingegangen.

2.1 Soziale Erwinschtheit

Soziale Erwiinschtheit beschreibt die Tendenz von Befragungsteilnehmern, in einer Befragung eine
tiberwiegend positive Beschreibung der eigenen Person abzugeben (Paulhus, 2002) bzw., allgemeiner
gefasst, dem zu entsprechen, was der Interviewer oder andere beteiligte Personen vermeintlich von
einem erwarten. Dies kann mittels einer Ubertriebenen Nennung von erwiinschtem Verhalten oder
mittels einer untertriebenen Nennung von unerwiinschtem Verhalten geschehen. Orientierung bieten
dabei soziale Normen (Kreuter, Presser, & Tourangeau, 2008). Ein Beispiel aus vielen westlichen Landern
ist die soziale Norm der Teilnahme an Wahlen, welche als Biirgerpflicht betrachtet wird. Eine
Nichtteilnahme wird als Verletzung dieser Norm gewertet, weshalb einige Befragte filschlicherweise
eine Teilnahme berichten, wie ein Vergleich mit der amtlichen Wahlbeteiligung zeigt (Belli, Traugott, &
Beckmann, 2001; Holbrook & Krosnick, 2010).

Vor allem bei Fragen zu Themen, die von den befragten Personen als sensibel gewertet werden (z.B. zu
Sexualverhalten, Abtreibung oder Drogenmissbrauch), kann die Tendenz einer befragten Person zu
sozial erwiinschtem Antwortverhalten zu Tage treten (Kreuter et al, 2008). Auch der Modus der
Datenerhebung beeinflusst das Auftreten von sozialer Erwiinschtheit. Befragte zeigen eher die Tendenz
zu sozial erwiinschtem Antwortverhalten, wenn die soziale Distanz - hier im Sinne von physischer Nadhe
bzw. Anwesenheit - zwischen ihnen und dem Interviewer gering ist, wie zum Beispiel in einem
personlichen Interview. Hier besteht fiir die befragten Personen die Gefahr der BloBstellung vor dem
Interviewer. Liegt jedoch eine groBe soziale Distanz zwischen Befragtem und Interviewer oder Forscher
vor, wie zum Beispiel in einem selbstadministrierten Web Survey, féllt die Tendenz sich positiver
darzustellen geringer aus (Tourangeau et al., 2000; Tourangeau & Yan, 2007; Kreuter et al., 2008;
Holbrook & Krosnick, 2010; Preisenddrfer & Wolter, 2014). Es gibt aber auch Unterschiede zwischen den
Modi mit Interviewer. Holbrook, Green und Krosnick (2003) zeigen, dass Befragte im Telefoninterview
eher ein Antwortverhalten zeigen, das an sozialen Normen ausgerichtet ist als im personlichen
Interview. Dies fiihren sie darauf zurlick, dass das Vertrauensverhéltnis zwischen Interviewer und
Befragtem sich am besten in einem personlichen Interview aufbauen kann, weshalb Befragte in diesem
Modus weniger ihre Antworten an sozialen Normen anpassen als in einem Telefoninterview (Holbrook
et al.,, 2003). In einer Validierungsstudie zeigen Preisend6rfer und Wolter (2014), dass hoher gebildete
Befragte, Frauen und Altere weniger oft unerwiinschtes Verhalten zugeben als jiingere Befragte,
Mianner und niedriger Gebildete. Einen umfassenden Uberblick iiber die Determinanten des sozial
erwiinschten Antwortverhaltens in Umfragen gibt Krumpal (Krumpal, 2013).

Durch sozial erwiinschtes Antwortverhalten entstehen systematische Messfehler, welche die
Interpretierbarkeit von Randsummen, individuellen Unterschieden und statistischen Zusammenhéngen
auf Basis dieser Daten gefahrden. Daher beschiftigen sich zahlreiche Studien mit der Entwicklung von
Skalen zur Messung der Sozialen Erwiinschtheit, mit dem Ziel, diese zur Kontrolle der Konfundierung
der Daten einzusetzen (fiir eine Ubersicht solcher Arbeiten siehe z.B. Paulhus, 2002; Kemper, Beierlein,
Bensch, Kovaleva, & Rammstedt, 2012). Viele der entwickelten Skalen sind allerdings zu lang, um sie
standardmiBig in sozialwissenschaftlichen Umfragen zu erheben. Eine 6konomische Messung bietet



eine aus sechs Items bestehende Kurzskala fiir soziale Erwiinschtheit (KSE-G), die sowohl in deutscher
als auch in englischer Sprache entwickelt wurde (Kemper et al., 2012)."

Durch den Einsatz bestimmter verdeckter Antworttechniken bei sensiblen Fragen ist es méglich, bereits
bei der Datenerhebung dem Auftreten von sozial erwiinschtem Antwortverhalten entgegenzuwirken.
Techniken wie beispielsweise die Randomized-Response-Technique oder die Item-Count-Technik bieten
den Befragten die Mdglichkeit vertrauliche und anonyme Antworten zu geben. Einige Studien zeigen,
dass durch den Einsatz von verdeckten Antworttechniken héhere Raten an unerwiinschtem Verhalten
erhoben werden als bei einer direkten Befragung. Andere Studien hingegen konnen die Wirksamkeit
nicht belegen. Ein zentrales Problem bei der Verwendung von verdeckten Antworttechniken ist, diese
den Befragten so zu erkldren, dass sie die Technik verstehen und als plausibel empfinden und ihre
wahren Antworten zu den sensiblen Themen geben (vgl. fiir eine Darstellung der Techniken sowie eine
Ubersicht {iber die Studienlage z.B. Krumpal, 2013).

2.2  Akguieszenz

Die Akquieszenz bzw. Zustimmungstendenz gehdrt zu den Antworttendenzen, die unabhdngig vom
Inhalt der Frage sind (Krosnick, 1991). Die Befragungspersonen stimmen dabei Aussagen unabhingig
vom Inhalt zu, sie geben also die Kategorien ,Stimme zu", ,Wahr" oder ,Ja" an (Krosnick, 1999a). In der
Folge konnen systematische Verzerrungen entstehen (Billiet & Davidov, 2008).

Die Quellen von Akquieszenz kdnnen im Stimulus, also in der formalen Gestaltung der Frage selbst oder
beim Befragten liegen. Im ersten Fall hilft es, die Fragen umzuformulieren oder anders zu stellen, um
Akquieszenz zu vermeiden (Billiet & Davidov, 2008): In einigen Studien wurde festgestellt, dass
widerspriichlich formulierte Items (McBride & Moran, 1967) bzw. Items, die aus vielen Worten bestehen
(Trott & Jackson, 1967), mit erhGhter Akquieszenz einhergehen konnen. Es kann also hilfreich sein,
solche Items umzuformulieren. Letztendlich kénnen Verzerrungen durch Akquieszenz nur verhindert
werden, wenn Zustimmungsskalen wie ,stimme zu - stimme nicht zu”, ,wahr - falsch” oder ,ja - nein"
vermieden werden (Krosnick, 1999a).

Wenn man annimmt, dass die Ursache flir Akquieszenz in der Befragungsperson liegt, finden sich
verschiedene Erklarungen. Akquieszenz kann zunidchst der Hoflichkeit der Befragungsperson geschuldet
sein, da es angenehmer ist, zuzustimmen als zu widersprechen (Leech, 1983, zit. n. Krosnick, 1999a).
Eine darliber hinausgehende Betrachtungsweise ist, dass die Neigung zu Akquieszenz ein stabiles
Personlichkeitsmerkmal bzw. eine stabile Verhaltenstendenz ist (Krosnick, 1991). Krosnick (1991) zeigt
weiterhin, dass Akquieszenz auch die Folge einer Antwortstrategie sein kann, die sich durch Satisficing
auszeichnet: Dabei neigen Befragte dazu, nur dariiber nachzudenken, ob eine Aussage wahr ist und
nicht, ob sie auch falsch sein konnte. Sie uberlegen sich also nur Proargumente und keine
Kontraargumente. Diese Entscheidungsregel beglinstigt Akquieszenz. Anders formuliert: Menschen, die
den Aufwand betreiben und sich Griinde liberlegen, warum eine Aussage nicht wahr sein sollte oder
warum sie ihr nicht zustimmen sollten, neigen weniger zu Akquieszenz (Krosnick, 1991).

Mit Hilfe ,ausgeglichener/ balancierter Skalen" (balanced scales, Billiet & Davidov, 2008) kann
Akquieszenz identifiziert und auch kontrolliert werden. Dabei handelt es sich um Skalen, in denen die
Haélfte der Items in positiver Richtung und die andere Halfte in negativer Richtung konstruiert sind, es
werden also jeweils eine Aussage und ihr Gegenteil formuliert, so dass Paare sich gegenseitig
ausschlieBender Aussagen entstehen. Diesem Vorgehen liegt die Annahme zugrunde, dass beim
Vorliegen von Akquieszenz die Befragten sowohl einer Aussage als auch ihrem Gegenteil zustimmen
werden, so dass sich die Antworten ausgleichen - der Mittelwert der Skala wird in solchen Fillen nicht

' Siehe auch http://www.gesis.org/kurzskalen-psychologischer-merkmale/kurzskalen/soziale-erwuenschtheit/




verzerrt (Krosnick, 1999a; Billiet & Davidov, 2008)% Das ist allerdings nur dann der Fall, wenn man
annimmt, dass positiv und negativ formulierte Items gleichermaBen anfillig fiir Akquieszenz sind. Das
scheint aber nicht immer gegeben zu sein (McClendon, 1992, zit. n. Billiet & Davidov, 2008). Der Einsatz
ausgeglichener Skalen funktioniert auBerdem nur, wenn wirklich gegenteilige Aussagen gefunden
werden und der Befragte bei allen Items mit Akquieszenz reagiert (Krosnick, 1999a).

Durch Akquieszenz verzerrte Daten kdnnen mit verschiedenen Mitteln korrigiert werden (Krosnick,
1999a): Eine Mdglichkeit besteht darin, dass Items in den Fragebogen aufgenommen werden, mit denen
man eine in der Persdnlichkeit des Befragten liegende Zustimmungstendenz identifizieren kann. Diese
Methode beruht auf der Annahme, dass akquieszentes Antwortverhalten ausschlieBlich auf die
Auspragung eines Personlichkeitsmerkmals zuriickzufiihren ist. Das ist jedoch nicht immer gegeben, wie
anhand des strategischen Antwortverhaltens, des Satisficing, gezeigt wurde. In solchen Fillen hilft der
Einsatz ausgeglichener Skalen, der, wie beschrieben, dazu fiihrt, dass die Mittelwerte von Akquieszenz
bereinigt und somit nicht verzerrt werden.

Wer ist akquieszent? Empirische Studien geben Hinweise darauf, dass Befragte mit geringerem sozialem
Status und mit geringerer Intelligenz bzw. kognitiven Fdhigkeiten besonders zu Akquieszenz neigen
(Krosnick, 1999a). Es kann weiterhin gezeigt werden, dass Akquieszenz unter Befragten mit geringerer
formaler Bildung hoher ist (Rammstedt, Goldberg, & Borg; 2010). Die Neigung zu Akquieszenz wird,
ebenso wie andere Ausprigungen des Satisficings, durch die Schwierigkeit der Items, die Fihigkeit des
Befragten und durch seine Motivation beeinflusst (Krosnick, 1991).

Fiir das Auftreten von Akquieszenz in Telefon- und face-to-face-Interviews spielt der Interviewer eine
wichtige Rolle (Olson & Bilgen, 2011): Es zeigt sich, dass erfahrene Interviewer mehr Akquieszenz
erhalten als unerfahrene. Griinde daflir kénnen darin liegen, dass erfahrene Interviewer ein hdheres
Tempo aufweisen. Darliber hinaus stellen erfahrene Interviewer eher ein vertrauliches bzw.
harmonisches Verhéltnis mit den Befragten her, was wiederum mit erhdhter Akquieszenz einhergeht.
Dementsprechend sollte im Interviewertraining insbesondere neutrales Verhalten geschult werden
(Olson & Bilgen, 2011).

2.3 Tendenz zur Mitte und zur Milde/Harte

Ein Ausdruck von Satisficing kann die Tendenz zu Antwortkategorien in der Mitte einer Antwortskala
sein, unabhdngig vom Frageinhalt und unabhangig davon, ob diese Kategorie die tatsachliche
Einstellung wiedergibt. Diese Tendenz zur Mitte wird verstérkt, wenn eine Mittelkategorie angeboten
wird, was zu einer weniger griindlichen Beantwortung fiihren kann (Kalton, Robert, & Holt, 1980;
Krosnick & Fabrigar, 1997; Schumann & Presser, 1981; Saris & Gallhofer 2007). Fiir einen Uberblick iiber
die Studienlage zu Effekten der Mittelkategorie in Ratingskalen siehe auch SDM Survey Guidelines
Artikel ,Gestaltung von Ratingskalen in Fragebogen” (Menold & Bogner, 2015).

Mit der Tendenz zur Milde/ Harte wird die Neigung einiger Befragter beschrieben, die Extremantworten
in Ratingskalen - unabhingig vom Inhalt - anzugeben (Greenleaf, 1992), sie ist damit das Gegenteil der
Tendenz zur Mitte. Obwohl die Extrempole von Ratingskalen selten genutzt werden, tritt dieses
Verhalten bei einigen Befragten unter Umstanden auf (Hui & Triandis, 1985).

Gemessen werden kann die Tendenz zu Extremantworten (extreme response style, ERS) als Anteil
extremer Antworten in einer Serie von Ratingskalen. Allerdings gibt es hinsichtlich zweier zentraler
Fragen keine einheitlichen Befunde: Ist ERS ein stabiles Antwortverhalten bzw. response set? Und: Ist
ERS abhingig von personlichen und demographischen Eigenschaften? (Greenleaf, 1992)

? Ausgeglichene/ balancierte Skalen werden eingesetzt, um Akquieszenz sichtbar zu machen, sie kdnnen aber nicht
verhindern, dass Akquieszenz die Korrelationen bzw. Faktorstrukturen von Variablen verzerren kann (Rammstedt &
Farmer, 2013; Rammstedt, Goldberg, & Borg; 2010).
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Die Untersuchung von Greenleaf (1992) kommt zu dem Schluss, dass die Tendenz zu Extremantworten
ein uber die Zeit bzw. liber die Linge eines Surveys stabiles Antwortverhalten ist. Es ist abhéngig vom
Alter, der Bildung und dem Einkommen der Befragungspersonen, aber nicht vom Geschlecht. Besonders
zu Extremantworten neigen altere Menschen, Menschen mit geringerer Bildung und geringerem
Einkommen (Greenleaf, 1992).

Hui und Triandis (1985) kommen zu einem gegenteiligen Ergebnis (Hui & Triandis, 1985): Der Annahme,
dass die Tendenz zu Extremantworten stabil tber die Zeit ist, stellen sie die Hypothese entgegen, dass
Verzerrungen Folge einer Interaktion zwischen Personlichkeitsfaktoren und situativen Merkmalen wie
z.B. zeitlichen Faktoren sind. Diese Annahme kdnnen sie bestatigen, Befragte verdndern demnach ihr
Antwortverhalten im Laufe der Zeit bzw. liber die Ldnge eines Surveys, somit handelt es sich um ein
variables Antwortverhalten. Fiir diese Instabilitidt bieten sich verschiedene Erkldrungen an: Zum einen
kann der Versuch, konsistent zu antworten, dazu flihren, dass der Befragte am Ende eines Fragebogens
Extremantworten gibt, die mit vorher gemachten Angaben korrespondieren. Zum anderen ist die
Tendenz zu Extremantworten umso wahrscheinlicher, je mehr ein Befragter mit den Items vertraut ist
und je sicherer er sich seiner Einstellung ist (Hui & Triandis, 1985).

Ein weiterer Befund ist die Abhéngigkeit der Tendenz zu Extremantworten vom Erhebungsmodus:
Telefoninterviews und face-to-face-Interviews sind im Vergleich mit Websurveys oder schriftlichen
Befragungen besonders anféllig fiir die Tendenz zu Extremantworten, aber nicht flir extrem negative
Antworten. Die festgestellte Tendenz, eher extrem positive Antworten zu geben, kénnte mit der
Anwesenheit eines (Telefon-) Interviewers zusammenhingen und mit der Abneigung von Befragten, in
Gegenwart anderer negative Aussagen zu machen (Ye, Fulton, & Tourangeau, 2011).

3. Einfluss des Interviewers und der Befragungssituation

3.1 Interviewereffekte

Interviewereffekte gehdren wie Anwesenheitseffekte zu einem Antwortverhalten, das abhingig von der
Situation ist. Die Ursachen liegen in den Verhaltensweisen von Interviewern (Mangione, Fowler, & Louis,
1992) oder in Interviewermerkmalen (Haunberger, 2006). Demographische und sozio6konomische
Merkmale des Interviewers kdnnen das Antwortverhalten der Befragten beeinflussen, vor allem wenn
Items im Fragebogen diese Merkmale thematisieren (Groves, 1989, zit. n. Haunberger, 2006). Die
Anwesenheit eines Interviewers hat grundsatzlich positive Auswirkungen: Er kann nachfragen und steht
fiir Nachfragen zur Verfligung, er kann unklare Punkte kldren und darauf hinwirken, dass der Befragte
die Frage versteht (Mangione et al., 1992). Ein Interviewer kann aber auch Verhaltensweisen zeigen, die
negative Auswirkungen haben: Das ist z.B. dann der Fall, wenn Antwortkategorien nicht neutral vorge-
lesen werden oder nicht die tatsichlich erhaltenen Antworten dokumentiert werden (Mangione et al.,
1992).

Zum Zusammenhang zwischen Merkmalen des Fragebogens bzw. den Fragen und der
Wahrscheinlichkeit, dass Interviewer das Antwortverhalten der Befragten beeinflussen, gibt es
vielfaltige Befunde. Relevant ist dabei die Frage, welche Items anféllig fiir Interviewereffekte sind
(Mangione et al., 1992). Als anfillig fur Interviewereffekte gelten schwierige Fragen, Meinungsfragen
und offene Fragen (Haunberger, 2006). Das Geschlecht und die Bildung des Interviewers konnen die
Beantwortung schwieriger Items beeinflussen: Die Frage nach dem Einkommen wird z.B. eher
verweigert, wenn sie von weiblichen Interviewern und von Interviewern mit hoherer Bildung gestellt
wird (Haunberger, 2006).



Bei den Einstellungsfragen gibt es widerspriichliche Befunde: In einigen Studien kann festgestellt
werden, dass Einstellungsfragen nicht anfilliger fiir Interviewereffekte sind als Faktenfragen (Groves &
Magilavy, 1986). In anderen Untersuchungen zeigen sich Zusammenhinge zwischen
Interviewergeschlecht und Einstellungsfragen wie z.B. zum Thema Ehe: Weibliche Interviewer erhalten
im Gegensatz zu minnlichen Interviewern mehr positive und neutrale Antworten als negative (Liu &
Stainback, 2013).

Auch offene Fragen ohne vorgegebene Antwortkategorien begtinstigen Interviewereffekte (Mangione
et al, 1992). Haunberger zeigt einen positiven Effekt zwischen dem Alter und der Bildung der
Interviewer und der Beantwortung offener Fragen (Haunberger, 2006). Auch die Anzahl der Nennungen
pro offener Frage differiert bei unterschiedlichen Interviewern. Das heiBt, die Beantwortung offener
Fragen unterscheidet sich zwischen verschiedenen Interviewern nicht unbedingt in der ersten Nennung,
aber es kann Unterschiede geben, ob der Befragte eine zweite Antwort nennt; das kann an den
unterschiedlichen Verhaltensweisen oder Eigenschaften von Interviewern liegen (Groves & Magilavy,
1986). Bei diesen Auswirkungen handelt es sich eher um geringe Effekte, diese kdnnen sich aber
innerhalb eines Surveys aufsummieren und statistisch relevant werden, wenn die einzelnen Interviewer
viele Interviews durchfiihren (Groves & Magilavy, 1986; Mangione et al., 1992).

Auch aus der Interaktion von Interviewer- und Befragtenmerkmalen kdnnen Interviewereffekte
entstehen: Schanz (1981) konnte in seiner Untersuchung einen positiven Zusammenhang zwischen
Einstellungs- und Verhaltensmerkmalen von Interviewern und Befragten z.B. in Bezug auf
Erziehungsziele oder Alkoholkonsum feststellen (Schanz, 1981). Die Einstellungs- und Verhaltensweisen
eines Interviewers kdnnen somit, abhingig vom Inhalt einer Frage, Auswirkungen haben: Befragte
konnen von sichtbaren Interviewermerkmalen auf Einstellungen schlieBen bzw. Interviewer kdnnen
Einstellungen auch non-verbal ausdriicken (Schanz, 1981). Leistungsmerkmale der Interviewer wie
erzielte Ricklaufquote und Produktivitit hdngen dagegen nicht mit Interviewereffekten zusammen
(Groves & Magilavy, 1986).

Verschiedene Studien zeigen, dass das Interviewertraining positive Effekte auf die Datenqualitdt hat
(Haunberger, 2006). Ein Bestandteil des Trainings kann es sein, dass die Interviewer den Fragebogen der
Studie selbst ausfiillen. So werden die Einstellungen des Interviewers zum Thema der Erhebung sichtbar
gemacht, es kdnnen Zusammenhinge zwischen den Einstellungen von Interviewer und Befragten
erkannt und mogliche Beeinflussungen identifiziert werden (Haunberger, 2006; Schanz, 1981).
Gleichzeitig lernt der Interviewer das Erhebungsinstrument kennen (Haunberger, 2006). Als weitere
Implikation ergibt sich, dass es sinnvoll ist, Probing zu trainieren, da der Interviewer gerade durch das
Probing das Antwortverhalten beeinflussen kann. Probing tritt besonders haufig bei schwierigen und
offenen Fragen auf. Ein wichtiger Ansatzpunkt besteht also darin, die Fragen so zu formulieren, dass sie
mdglichst wenig Probing erfordern. Pretests kdnnen bei der Verbesserung der Itemformulierung helfen
(Mangione et al., 1992). Detaillierte Informationen zum Interviewertraining enthilt das Kapitel
Interviewer Qualifikation und Training der SDM Survey Guidelines (Stiegler & Biedinger, 2014).

3.2  Anwesenheit dritter Personen

Anwesenheitseffekte konnen auftreten, wenn in einem Interview dritte Personen anwesend sind und
das Antwortverhalten der Befragungsperson von dieser Anwesenheit Dritter abhangig ist (Lander,
2000). Anwesende konnen Partner, Kinder, andere Verwandte, aber auch Freunde oder Nachbarn sein,
in den allermeisten Fallen sind es die Ehepartner (Hartmann, 1994).

Die meisten Studien, die die Effekte der Anwesenheit Dritter untersuchen, berichten positive
Auswirkungen auf die Beantwortung von Faktenfragen: Ehepartner konnen kontrollieren, ob
zutreffende Angaben gemacht werden (Lander, 2000) und somit dazu beitragen, die Datenqualitit zu



verbessern (Zipp & Toth, 2002; Aquilino, 1993). Die Anwesenheit des Partners kann den Befragten
helfen, sich zu erinnern (Hartmann, 1994).

Daneben werden jedoch auch Auswirkungen in Bezug auf die Validitdt der erhobenen Daten durch
verdnderte Verhaltenserwartungen aller Beteiligten, also Interviewer, Befragter und anwesender Dritter,
diskutiert (Lander, 2000). Die Anwesenheit Dritter hat (als methodisches Problem) Einfluss auf die
Datenqualitit, weil sie soziale Konsequenzen fiir den Befragten haben kann (Hartmann, 1994) -
insofern sind Anwesenheitseffekte als Einfluss sozialer Erwiinschtheit sowohl gegeniiber dem
Interviewer als auch gegeniiber der dritten Person interpretierbar (Lander, 2000). Wenn bei
Befragungen der Ehepartner anwesend ist, sind Unterschiede in den Daten feststellbar. Die Anwesenheit
des Partners kann die Antworten auf partnerschaftsbezogene Fragen beeinflussen (Lander, 2000).
Insgesamt sind jedoch ein geringer Einfluss der Anwesenheit des Partners nachweisbar und wenige
Belege fiir soziale Erwiinschtheit vorhanden (Zipp & Toth, 2002). Die Anwesenheit des Ehepartners fiihrt
zu einer erhohten Einigkeit zwischen den Partnern bei Einstellungs- und Verhaltensfragen, wenn beide
befragt werden (Zipp & Toth, 2002) und zu einer Zunahme traditioneller Antworten; diese Zunahme
kann nicht nur auf der Anwesenheit des Ehepartner zuriickgefiihrt werden, sondern die Anwesenheit
des Ehepartners kann ein Ausdruck einer traditionelleren Partnerschaft sein (Lander, 2000). Neuere
Analysen zeigen also keine systematischen Einfliisse der Anwesenheit Dritter, auch wenn bei einzelnen
Aspekten uneinheitliche Befunde berichtet werden (Lander, 2000).

Viele Studien beweisen, dass die Anwesenheit eines Partners nicht zufallig ist, sondern von Merkmalen
des anwesenden Ehepartners und des Befragten abhdngt. Dabei handelt es sich um Merkmale, die nicht
nur die Anwesenheit begriinden, sondern auch Einfluss auf das Antwortverhalten haben kdnnen
(Hartmann, 1994). Bei den resultierenden unterschiedlichen Antwortverhalten handelt es sich dann
nicht zwangslaufig um Anwesenheitseffekte und Verzerrungen (Hartmann, 1994), eben weil die
Anwesenheit des Partners und die Beantwortung der Fragen von den gleichen Merkmalen beeinflusst
werden (Aquilino, 1993). Die Anwesenheit eines Partners kann neben strukturellen Griinden (z.B.
Nichterwerbstatigkeit) auch motivationale Hintergriinde eines oder beider Partner haben, die auch bei
den partnerschaftsbezogenen Fragen relevant werden kénnen (Lander, 2000).

Fiir die Forschungspraxis ergeben sich einige Implikationen: Es hat sich gezeigt, dass mit zunehmender
Interviewdauer eine Anwesenheit des Ehepartners wahrscheinlicher wird. Wenn man also den Befragten
alleine interviewen mochte, sollten die Interviews eher kurz sein (Hartmann, 1994). Die Interviewer
sollten angehalten werden, Informationen Gber die Anwesenheit Dritter zu sammeln (Aquilino, 1993):
Es ist zwar oft bekannt, ob Dritte anwesend waren, aber nicht deren Griinde und die Motive fiir die
Anwesenheit (Hartmann, 1994). Insgesamt ist festzustellen, dass die Anwesenheit des Partners kaum zu
Antwortverzerrungen fiihrt und den Befragten helfen kann, sich zu erinnern. Dennoch sollte der
Forscher sich des Kontexts des Interviews bewusst sein, wenn die Interviewer-Befragten-Interaktion um
anwesende Dritte erweitert wird (Zipp & Toth, 2002).

4. Einfluss des Fragebogendesigns

4.1  Effekte der Fragereihenfolge

Nicht nur die Formulierung von Fragen, sondern auch die Reihenfolge in der sie gestellt werden, kann
Einfluss auf ihre Interpretation und Bewertung von Seiten der Befragten ausiiben, da vorangehende
Fragen den Kontext fiir nachfolgende Fragen bilden (vgl. u.a. Tourangeau et al., 2000; Moore, 2002;
Krosnick & Presser, 2010). Dabei konnen sich Befragte bei der Beantwortung von Folgefragen an
vorhergehenden Fragen bzw. zuvor gegebenen Antworten orientieren (s.g. Ausstrahlungseffekte oder
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Halo-Effekte), wodurch eine systematische Verzerrung der Antworten zustande kommt (Schnell, Hill, &
Esser, 2011; Schnell, 2014).

Vorangehende Fragen konnen das Abrufen bestimmter Informationen auslosen, welche dann fiir
nachfolgende Fragen zu dhnlichen Themen sehr leicht fiir den Befragten zugéinglich sind. Dies fiihrt
dazu, dass Befragte ihre Antworten zu spiteren Fragen wahrscheinlich auf dieselben Uberlegungen
aufbauen wie vorangehende Fragen zu dhnlichen Themen. Wird ein Befragter beispielsweise danach
gefragt, wie zufrieden er mit seiner Ehe ist, erhoht dies die Chance, dass der Befragte die Ehe auch bei
der Beantwortung der Frage nach der Zufriedenheit mit dem Leben allgemein einbezieht. Dieser Effekt
wird Assimilationseffekt genannt. Im Gegensatz zu Assimilationseffekten stehen Kontrasteffekte:
Antworten zu spateren Fragen werden hierbei in die entgegengesetzte Richtung gelenkt wie die zu
vorangehenden Fragen. Bei der Beantwortung von spateren Fragen konnen Befragte absichtlich die
Information aus dem Antwortprozess ausschlieBen, die sie bei vorangehenden Fragen genutzt haben,
um Wiederholungen zu vermeiden (Schwarz & Bless, 1992; Mason, Carlson, & Tourangeau, 1994).

Um das Auftreten von Fragereihenfolgeeffekte zu identifizieren, kann die Reihenfolge der Fragen im
Pretest oder in einem Split-Ballot-Design variiert werden. Dadurch erhoht sich jedoch auch der
Aufwand in der Fragebogenkonstruktion.

4.2  Reihenfolge der Antwortvorgaben

Die Anordnung der Antwortvorgaben (Response Order) in einer Liste oder Ratingskala kann Einfluss
darauf nehmen, welche Antwort ein Befragter auswidhlt. Bei einer visuellen Prisentation der
Antwortalternativen, wie auf Showcards oder in selbstadministrierten Befragungen wie Web Surveys,
tendieren Befragte dazu eine der oberen Alternativen zu wihlen (Primacy-Effekt). Anders verhalt es
sich bei miindlich vorgebrachten Antwortalternativen, zum Beispiel in (Telefon-) Interviews, bei denen
Befragte eher aus den zuletzt genannten Alternativen wihlen (Recency-Effekt) (Krosnick & Alwin,
1987; Krosnick, 1991; Schwarz, Hippler, & Noelle-Neumann, 1992; Bishop & Smith, 2001).

Zur Erklarung fiir die Entstehung von Response-Order-Effekten haben sich zwei theoretische Modelle
bewihrt: das Response-Order Elaboration Model (Sudman, Bradburn, & Schwarz, 1996) und die
Satisficing-Theorie (Krosnick et al, 1996). Nach dem Response-Order Elaboration Model ist die
Entstehung von Response-Order Effekten im Wesentlichen abhingig davon, welche Chance ein
Befragter hat, liber die Inhalte der einzelnen Antwortalternativen nachzudenken. Diese Chance wird
von drei Faktoren bestimmt: (1) die serielle Position in welcher eine Alternative prasentiert wird (am
Anfang, in der Mitte oder am Ende); (2) der Modus der Prisentation (miindlich durch Vorlesen oder
visuell in selbst-administrierten Befragungen oder mittels Showcards in Interviews) und (3) die
Plausibilitdit einer Antwortalternative. GemiB den Modellannahmen werden dann fiir visuell
prasentierte Antwortformate Primacy-Effekte erwartet, weil Befragte eine bessere Chance haben liber
die ersten Alternativen nachzudenken. Dies trifft nicht zu, wenn die ersten Alternativen dem Befragten
nicht plausibel erscheinen. Fir diesen Fall werden auch bei visuellen Formaten Recency-Effekte
vorhergesagt. Fiir miindlich vorgebrachte Antwortformate wird das Auftreten von Recency-Effekten
erwartet, weil Befragte beim Vorlesen der Alternativen kaum eine Chance haben, die erstgenannten
Alternativen kognitiv zu verarbeiten, da bereits die Nennung der nachsten Alternative diesen Prozess
wieder unterbricht. Auch in diesem Fall wird angenommen, dass bei nicht plausibel erscheinenden
Alternativen auch bei miindlicher Prisentation Primacy-Effekte auftreten (Bishop & Smith 2001).

Aus Perspektive der Satisficing-Theorie entstehen Response-Order-Effekte, wenn Befragte aus Griinden
geringer Motivation, geringer kognitiver Fahigkeiten oder einer hohen Aufgabenschwierigkeit den
kognitiven Prozess der Fragebeantwortung vereinfachen wollen. Dann nutzen sie die erste akzeptabel
erscheinende Antwortalternative zur Antwortgabe, ohne den weiteren Alternativen besondere
Aufmerksamkeit zu schenken (Krosnick & Alwin, 1987; Krosnick, 1991). Die erwarteten Effektrichtungen
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sind dann wie im Response-Order Elaboration Model bei visuell prasentierten Formaten Primacy-Effekte
und bei mindlich prasentierten Formaten Recency-Effekte (Bishop & Smith, 2001).

Galesic, Tourangeau, Couper & Conrad (2008) analysieren mittels der Eye-Tracking-Methode die
Blickbewegungen und Fixationszeiten von Befragten bei der Beantwortung eines Web Fragebogens.
Dabei konnten zwei Antwortverhalten bei Befragten identifiziert werden, die als Ausdruck von
schwachem und starkem Satisficing beurteilt werden kdnnen. Einige Befragte wahlten Alternativen aus
der ersten Hilfte der Liste, ohne eine der unteren Alternativen Gberhaupt zu fixieren (starkes
Satisficing). Andere Befragte zeigten unabhingig von den Inhalten der Antwortalternativen, signifikant
langere Fixationszeiten fiir die obere Listenhalfte im Vergleich zur unteren, was auf einen griindlicheren
kognitiven Prozess bei der Verarbeitung der oberen Alternativen hinweist (schwaches Satisficing). Des
Weiteren verdeutlicht der Stand der Forschung, dass Primacy-Effekte umso wahrscheinlicher auftreten,
umso langer die Liste an Antwortalternativen ist (Galesic et al., 2008), umso geringer die kognitiven
Fahigkeit von Befragten sind (Krosnick & Alwin, 1987) und umso hoher das Alter der Befragten ist,
Bildung nimmt keinen Einfluss auf Response-Order Effekte (Knauper, 1999).

Anhand von Daten aus 548 Experimenten - durchgefiihrt in Telefonstudien - untersuchten Holbrook,
Krosnick, Moore & Tourangeau (2007) welche Merkmale von Fragen und Befragten das Entstehen von
Recency-Effekten beglinstigen. Es zeigt sich, dass Recency-Effekte eher bei komplizierten Fragen
auftreten. Dieser Effekt wird fiir weniger gebildete Befragte verstarkt, wenn die Fragen komplizierter
sind, sich am Ende des Fragebogens befinden und wenn die Antwortalternativen als Satze und nicht als
Schlagworte/ Phrasen formuliert sind Wurden Befragten implizit oder explizit in der Fragestellung
aufgefordert, ihre Antwort erst zu bilden, nachdem alle Alternativen vorgelesen wurden, kam es
trotzdem vermehrt zu Recency-Effekten (Holbrook et al., 2007).

Um Response-Oder-Effekten entgegenzuwirken wird empfohlen, bei der Entwicklung eines
Frageinstrumentes - wann immer moglich - lange Antwortlisten zu vermeiden. Ansonsten kénnen noch
folgende MaBnahmen in Betracht gezogen werden: Bei Listen mit ungeordneten Antwortalternativen
kénnen diese einer Rotation unterzogen werden, damit immer andere Alternativen an oberer [ unterer
Stelle erscheinen und ein Bias in den Daten vermieden wird (Holbrook et al., 2007). Dieses Verfahren ist
bei computerunterstiitzten Befragungen einfach umsetzbar, bei anderen Befragungsformen und vor
allem bei Papierbefragungen, sehr aufwendig und kostenintensiv. Auch ist das Problem nicht behoben,
dass weiterhin der einzelne Befragte anstatt seiner tatsachlichen Einstellung Antworten gibt, die von
Response-Order-Effekten beeinflusst wurden. Daher ist eine weitere MaBnahme, die Motivation der
Befragten zu erh6hen, um einem Satisficing-Verhalten vorzubeugen und dem Entstehen von Response-
Order-Effekten entgegenzuwirken. Dies kann etwa durch Instruktionen erfolgen, wie zum Beispiel, dass
nun eine schwierige Frage folgt, fiir deren Beantwortung viel Konzentration erforderlich ist (Krosnick &t
Alwin, 1987). Die generelle Empfehlung, Fragen so einfach wie moglich zu formulieren und auf
ungewohnliche und abstrakte Begriffe zu verzichten, ist auch im Hinblick auf Response-Order-Effekte
auszusprechen. Denn mit einfach gehaltenen Fragen wird auch die kognitive Belastung der Befragten
so gering wie mdoglich gehalten was wiederum dem Entstehen von Satisficing entgegenwirkt (Holbrook
et al., 2007). Des Weiteren sind Forced-Choice den Check-All Antwortformaten vorzuziehen, da fiir
diese weniger Primacy-Effekte und eine tiefere Informationsverarbeitung der Befragten beobachtet
wurde (Smyth, Dillman, Christian, & Stern, 2006) SchlieBlich ist noch zu tiberlegen, ob alternativ zu
einer Liste mit Antwortalternativen nicht Ratingskalen zur Bewertung jeder einzelnen Alternative
eingesetzt werden konnen. Hier ist aber auch abzuwéagen, ob dadurch nicht wiederum der Fragebogen
so stark an Umfang zunimmt, dass andere negative Effekte auftreten. Weitere Empfehlungen zur
Gestaltung von Antwortformaten sind dem SDM Survey Guidelines Artikel ,Frageformulierung”
(Lenzner & Menold, 2015) zu entnehmen.
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