,Wie denken die Deutschen
uber...?“ — Umfragen als
Instrument der strategischen
Kommunikation

Von Michael Burker

In diesem Beitrag erfahren Sie,

P wofiir Unternehmen und Organisationen Umfragen
nutzen,

P welche Effekte sie bei Zielgruppen und in der Offent-
lichkeit erzielen,

P warum und wie Umfragen in der Bevolkerung wir-
ken,

P> wie Sie Umfragen konzipieren, umsetzen und ver-
werten konnen,

P> welche Chancen, Vor- und Nachteile neuere Entwick-
lungen wie Online-Umfragen und Umfrage-Apps
bieten,

P welche methodischen und ethischen Aspekte Sie
beriicksichtigen sollten.

Nicht behandelt wird in diesem Beitrag der Einsatz von
Umfragen als Managementtool im Rahmen der Analyse,
Evaluation und Steuerung von Kommunikation.
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1 Einleitung

Wie urteilen die Biirger tiber autonomes Fahren? Wie
grof ist die Angst vor Alzheimer? Wie viel Sport machen
die Deutschen im Urlaub? Mediennutzer scheinen sol-
che Fragen zu lieben. Auf jeden Fall tun es Journalisten.
Knapp zehn der Prozent der Berichterstattung in tiber-
regionalen Tageszeitungen und meinungsfiihrenden
Qualitatsmedien basieren auf Umfragen oder Studien
(Derksen, 2014: 255). Darunter aktuelle Kontroversen
genauso wie skurrile Themen.

Die genannten Beispiele sind innerhalb weniger Wochen
vor Veroffentlichung dieses Aufsatzes in deutschen
Tageszeitungen, Publikumszeitschriften und Fach-
medien erschienen. Unternehmen und Organisationen
haben das Potenzial von Umfragen erkannt und nutzen
sie, um Aufmerksamkeit zu erregen, Themen zu beset-
zen und zur Meinungsbildung beizutragen.

Dennoch sind die meisten Journalisten und PR-Manager
keine Markt- und Meinungsforscher: Die Haltung ,Traue
keiner Statistik, die Du nicht selbst gefdlscht hast®, ist
auf beiden Seiten verbreitet. Hardmeier hat in einer
empirischen Studie gezeigt, ,dass man bei der medialen
Aufbereitung von Befragungsberichten sicher nicht von
Prazisionsjournalismus sprechen kann“ (2000: 377 £.).

Umfragen in
der Medien-
Berichterstat-
tung
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2 Warum Unternehmen Umfragen in
der Kommunikation einsetzen

Aufmerksambkeit ist im zunehmenden Wettbewerb um
die Ziel- und Anspruchsgruppen zu einem dufSerst knap-
pen Gut geworden. Entsprechend stark ist die Themen-
konkurrenz in den klassischen und sozialen Medien
angestiegen. Zugleich verfiigen nur wenige Unterneh-
men iiber eigene Themen mit hohem Nachrichtenwert.

Umfragen bieten diesen Nachrichtenwert: Die Ergeb-
nisse signalisieren Aktualitdt — der wichtigste Nach-
richtenfaktor. Menschen interessieren sich fiir Trends
und Hitlisten, Infografiken sind beliebt. Journalisten
wiinschen sich Zahlen, Daten und Fakten. Der Objek-
tivitatsanspruch, das Interesse des Publikums und der
Nachrichtenwert sind die zentralen Griinde fir die
Beliebtheit von Medienberichten iiber Meinungsumfra-
gen (Hardmeier 2000: 372 ff.). Dabei stehen Schaden
bzw. Nutzen mit jeweils knapp iiber 60 Prozent Anteil
an der Berichterstattung in ausgewdhlten tberregiona-
len Tageszeitungen und meinungsfithrenden Qualitéts-
medien deutlich im Vordergrund (Derksen 2014: 279 f.).

2.1 Einsatz von Umfragen in der PR

Mit Umfragen entwickeln und besetzen Unternehmen
und Organisationen eigene Themen in der Offentlich-
keit (Agenda Setting). Im Rahmen ihres Content Marke-
ting bieten sie ihren Ziel- und Anspruchsgruppen mit
Umfragen Information und Orientierung (Biirker 2016:
208 f.). Sie wecken Aufmerksamkeit, beeinflussen die
Themen-Agenda in den Medien, positionieren sich als
Themen- und Kompetenzfithrer sowie Meinungsbildner
und bauen Unterstiitzung auf fir die eigenen Positio-
nen (Thought Leadership).
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Da dies meist nur langfristig gelingen kann, werden Langfristige
Umfragen hiufig in Kampagnen von Unternehmen Ausrichtung
und Organisationen eingebettet. Dabei tibernehmen sie

oft die Funktion, tiberhaupt erst Aufmerksamkeit fiir

Thema und Organisation herzustellen und das Thema

sowie die Unternehmenspositionen in der Offentlich-

keit verhandelbar zu machen. (s. Abbildung 1)

Umfragen bzw. Studien werden von mehr als drei Vier- Umfragen

tel der Kommunikationsmanager in Deutschland als im Kommuni-
erfolgversprechendes Instrument im Kommunikations- kations-Mix
Mix eingeschitzt (Czotscher 2014: 12). Knapp die Halfte

von ihnen hat bereits welche herausgegeben und plant

weitere.

Kompetenz und Aufmerksamkeit durch Studien
(Vorteile des Einsatzes von Studien in der Kommunikation; in Prozent der Befragten”)

Themen besetzen, Kompetenz 85 G
zeigen, Meinungsfiihrerschaft

Medienresonanz erhohen, 71 G
offentliche Aufmerksamkeit

erzeugen

Image, Reputation und 61 G
Marke starken

ausgewahlte Zielgruppen 43 G

ansprechen

eigene Marktforschungsinteressen 47 (D

befriedigen

Kundeninteressen bedienen 32 G

Abb. 1: Ziele beim Einsatz von Studien bzw. Umfragen in der PR-Kommunika-
tion (Czotscher 2014: 12)

Eine zweite wichtige Funktion von Umfragen ist es, Glaubwiirdig-
die Glaub- und Vertrauenswiirdigkeit der Organisation, keit durch
ihrer Anliegen und Positionen durch die Faktizitat belastbare
von Zahlen zu stirken. Dies kann in besonderer Weise Daten
gelingen, wenn die Ergebnisse nach wissenschaftlichen

Methoden und von neutralen Instituten erhoben wur-

den. Dabei findet ein Imagetransfer von der Umfrage-

methodik auf den Absender statt. Entsprechend halten
Kommunikationsmanager eine belastbare Datenbasis,
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hohe inhaltliche Qualitat, Reprasentativitit der erho-
benen Befragungsdaten und einen renommierten und
unabhingigen Partner fiir die Datenarbeit bzw. Markt-
forschung fir wichtige Erfolgsfaktoren guter Studien
und Umfragen (Czotscher 2014: 20).

Diese Strategien nutzen beispielsweise Versicherungen,
Krankenkassen, Banken, Telekommunikations- und
Energieversorgungsunternehmen, vor allem aber Ver-
bande und NGOs, um die Deutungshoheit tiber The-
men und Meinungen zu erlangen und zu sichern. So
untermauern die Verbande Bitkom und BDVW ihren
Anspruch auf Themen- und Meinungsfiihrerschaft in
der Digitalisierung der Wirtschaft durch Studien. Eines
der bekanntesten Beispiele fiir den Einsatz von Umfra-
gen in der PR sind die Shell-Jugendstudien, mit denen
der Mineralol-Konzern regelmifiig in die Medienbe-
richterstattung gelangt.

Die Techniker Krankenkasse (TK) interessiert sich fiir
Erndhrungs- und Schlafgewohnheiten der Bevolkerung
(www.tk.de), wahrend die Deutsche Angestellten-Kran-
kenkasse (DAK) nach Einstellungen zum Fasten sowie
Social-Media-Abhéngigkeit bei 12-bis 17-Jahrigen fragt
(www.dak.de). Der Deutsche Sparkassen- und Girover-
band mochte wissen, wie gut die Biirger mit ihrem Geld
umgehen (www.dsgv.de), und der Verband der Privaten
Bausparkassen interessiert sich fiir die beliebtesten Geld-
anlagen der Bundesbiirger (www.bausparkassen.de).

Doch auch mit scheinbar belanglosen Themen schaffen
es Unternehmen und Organisationen immer wieder in
die Medien: Wie trinken die Biirger ihren Kaffee? Was
sind die beliebtesten Haustiere? Wie nutzt die Bevolke-
rung Toilettenpapier?

Knapp tiber 40 Prozent der Berichterstattung tiber Stu-
dien und Umfragen in ausgewdhlten iberregionalen
Tageszeitungen und meinungsfithrenden Qualitéts-
medien gehen auf Unternehmen zuriick (Derksen 2014:
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264 ft.). Sie liegen damit deutlich vor wissenschaftlichen
Instituten, Interessensvertretungen und politischen
Organisationen.

2.2 Umfragen als Sonderform von
Befragungen

Umfragen sind eine Sonderform von Befragungen und
weisen einige Besonderheiten auf: Sie behandeln The-
men von populdrem oder gesellschaftlichem Interesse
und sind auf wenige Fragen, oft nur eine, beschrankt.
Studien thematisieren dagegen mehrere Themenas-
pekte und vertiefen ein Thema.

Umfragen treffen meist Aussagen tber die Gesamt-
bevolkerung und befragen deswegen reprasentativ aus-
gewdhlte Personen. Sie werden in der Regel von Markt-
forschungsinstituten durchgefiihrt, sind aber eher der
Meinungsforschung zuzuordnen. Die typische Form
ist der so genannte Umfrage-Omnibus, bei der Fragen
mehrerer Auftraggeber in einer Befragung zusammen-
gefasst werden.

2.3 Umfragen in Zeiten von Big Data und
Data Analytics

Mit der Verfiigbarkeit von Daten aus dem Internet wer-
den klassische Umfragen zunehmend infrage gestellt: zu
aufwendig, zu langsam, zu teuer. Solche Positionen ver-
kennen, dass sich Daten aus dem Internet auf die Medien-
ebene beschranken. Wirkungen bei Zielgruppen lassen
sie aufler Acht. So sagen Medienberichte und Medien-
tenor, Visits und Pageviews, Fans und Follower, Likes und
Shares wenig dartiber aus, was Menschen wissen, wie sie
denken, urteilen und handeln. Zudem liegen Daten nur
vor, wo Mediennutzer auch Spuren hinterlassen.
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Big Data kann Doch viele Fragen lassen sich so kaum beantworten:
Umfragen Dazu zdhlen Anspriiche, Erwartungen, Beweggriinde
(noch) nicht ;nd Werturteile von Biirgern bzw. Verbrauchern. Ebenso
ersetzen nberiicksichtigt bleibt die sprichwértlich schweigende
Mehrheit. Nach der 9o-9-1-Regel von Nielsen sind dies
90 Prozent aller Internetnutzer (2006). Lediglich ein
Prozent produziert eigenen Content, der tiber das Liken

und Sharen von Inhalten hinausgeht.

So bleiben Befragungen — bei aller berechtigter Kritik —
der Konigsweg zu den Wahrnehmungen und Einstellun-
gen der Bevolkerung.

3 Wie und warum Umfragen wirken

Um das Wirkungspotenzial von Umfragen bei Zielgrup-
pen und in der Offentlichkeit realistisch einschitzen zu
konnen, ist es notwendig, zu verstehen wie und warum
sie wirken.

3.1 Direkte Wirkungen von Umfragen

Freitag u. a. (2010: 8 ff.) unterscheiden zwischen Wir-
kungen auf Meinungsbildung und Partizipationsbereit-
schaft sowie Umfrageresultaten als Entscheidungshilfen.

Bandwagon- Zu den bekanntesten Effekten zdhlen sie den Bandwa-
und Underdog- gon-Effekt und den Underdog-Effekt. Im ersten Fall han-
Effekt {elt es sich um den Herdentrieb, bei dem sich Menschen
der tatsichlichen oder vermeintlichen Mehrheitsmei-
nung anschlieflen. Im zweiten Fall solidarisieren sie sich

mit der vermeintlichen Minderheit.

Ein Spezialfall des Bandwagon-Effekts liegt vor, wenn
Umfrageergebnisse genutzt werden, um Informations-
defizite und fehlende Motivation bzw. Zeit fir die Infor-
mationssuche zu kompensieren: Nach der sogenannten
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Mehrheitsheuristik kann nicht falsch sein, was die Mehr-
heit denkt.

Bei der Wirkung von Umfragen auf die Partizipations-
bereitschaft gibt es ebenfalls gegensitzliche Effekte:
Mobilisierung im Sinne der Ziele sowie Lethargie bei der
vermeintlichen Mehrheit bzw. Defdtismus bei der ver-
meintlichen Minderheit (Schuh 2009: 9-10).

Eine Meta-Analyse mehrerer empirischer Studien hat
allerdings gezeigt, dass von der Rezeption von Umfra-
geergebnissen in den Medien eher schwache und teil-
weise auch widersprichliche Effekte auf die tatsdchli-
chen Meinungen in der Bevolkerung ausgehen (Jandura/
Petersen 2009: 486; Freitag u. a. 2010: 3).

Mitentscheidend fiir die Wirkung von Umfrageergeb-
nissen sind der interne Kontext der Mediennutzer, dazu
zdhlen Vorwissen und Einstellungen sowie der externe
Kontext der Wahrnehmungssituation wahrend und
nach der Mediennutzung (Derksen 2014: 236). Sie gilt es
bei der Konzeption von Umfragen zu berticksichtigen.

3.2 Indirekte Wirkungen von Umfragen

Dass es neben eher schwachen direkten Wirkungen
von Umfragen unter Umstinden starkere indirekte
Effekte gibt, haben Jandura/Petersen (2009: 492 ff.)
gezeigt. Danach beeinflussen die Umfrageergebnisse
weniger das Publikum als vielmehr die Journalisten.
Auf dem Umweg iiber die Medienberichterstattung fiih-
ren sie schliefilich doch noch zu Veranderungen in der
Bevolkerung.

Zu den bekanntesten Modellen fiir solche indirekten
Wirkungen zihlen der Zwei-Stufen-Fluss der Kommu-
nikation (Two Step Flow of Communication), das Mei-
nungsfiihrerkonzept, das Koorientierungsmodell, das Mei-

Wirkung von
Umfragen auf
die Partizipati-
onsbereitschaft

Umfragen
wirken iiber
Meinungs-
fithrer und
personliches
Umfeld
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nungsklima-Konzept und der Third Person Effect. Diese
Ansitze basieren auf der Idee, dass Kommunikation
durch mediale Vermittlung iiber mehrere Stufen und
durch Orientierung an anderen Personen und Gruppen
zustande kommt. Zu diesen Multiplikatoren zihlen z. B.
Personen im personlichen Umfeld, Journalisten, Exper-
ten, Meinungsfithrer in den Medien und Influencer im
Social Web.

Dabei verlduft der Wirkungsprozess vereinfacht dar-
gestellt in folgenden Schritten:

Die Ergebnisse werden in den klassischen Medien
verdffentlicht bzw. in den sozialen Medien geteilt.

8]

Die Rezeption der Ergebnisse durch die Mediennutzer
vermittelt einen Eindruck davon, wie Menschen iiber
bestimmte Themen denken undurteilen (Meinungsklima).

N/

Diese Wahrmehmung des Meinungsklimas bzw. der
Meinungsverteilung in der Bevolkerung wird mit den
tatsachlichen Meinungen gleichgesetzt.

4

Wenn keine eigene Meinung bzw. keine Erfahrung mit
dem Thema vorliegt, wird die vermeintliche
Mehrheitsmeinung libernommen.

Abb. 2: Wirkungsprozess von Umfragen tiber Wahrnehmung der Medien und
des Meinungsklimas (in Anlehnung an Biirker 2012; eigene Darstellung)

Nur geringe oder keine Effekte sind zu erwarten, wenn
bereits eigene Erfahrungen bzw. festgefiigte Meinungen
zu einem Thema vorliegen. Umfragen wirken also eher
bei Personen, die in einer Frage (noch) unsicher oder
unentschieden sind und nach Orientierung suchen.

Das wahrgenommene Meinungsklima wird durch Kom-
munikation, Medienberichte und Umfragen erzeugt.
Dabei handelt es sich nicht um die Summe individueller
Meinungen, sondern vielmehr um die Wahrnehmungen
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und Einschédtzungen iiber die Ansichten der Mehrheit
(Buirker 2012: 86-109).

Umfragethema

Tatsachliche Ubereinstimmung

Wie denkt der Einzelne
Uiber das Thema?

Wie denkt die Bevélkerung
Uiber das Thema?

Wahrgenommene Ubereinstimmung Wahrgenommene Ubereinstimmung

Genauigkeit der
] Wahrnehmung [

[ Wie schétzt der Einzelne

Wie schatzt die Bevolkerung
die Sichtweise der Bevélkerung ein?

die Sichtweise der Bevdlkerung ein?

Abb. 3: Meinungsbildung zu Umfragethemen durch Koorientierung an der
Bevélkerung (in Anlehnung an McLeod/Chaffee [1973]; eigene Darstellung)

Umfragen und Medienberichte iiber Umfragen dienen Umfragen
dann als Ersatz (funktionale Aquivalente) fiir direkte Kom- als Ersatz
munikationskontakte und eigene Erfahrungen: Sie lassen fiir eigene
Vermutungen und Riickschliisse tiber die Verteilung von Erfahrungen
Meinungen in der Gesellschaft zu. Umfragen geniefien

dabei eine hohere Glaubwiirdigkeit als Medienberichte.
Ausgeblendet wird dabei, dass die Umfragen fast aus-

schliefSlich in der Form von Medienberichten vorliegen.

In eine dhnliche Richtung zielt der Third Person Effect Third Person
(TPE). Dabei handelt es sich um einen Sonderfall der Effect
Klimawahrnehmung. Danach gehen die meisten Men-

schen davon aus, dass Andere (Third Persons) durch

Medien starker beeinflusst werden als sie selbst. Zahl-

reiche empirische Studien haben allerdings belegt, dass

es sich dabei hdufig um Selbsttauschung handelt (Biir-

ker 2012: 109-112).
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3.3 Schlussfolgerungen fiir die Konzeption
von Umfragen und die Verbreitung der
Ergebnisse

Mit dem Wissen um den Wirkungsmechanismus von
Umfragen kann ihr Wirkungspotenzial realistischer
eingeschédtzt und bei der Konzeption bericksichtigt
werden:

P Beriicksichtigung des Vorwissens und der Einstellun-
gen der Zielgruppen bei Themenwahl, Fragestellung
und Antwortvorgaben.

P Konzentration auf indirekte Wirkungen wie den
Two-Step-Flow und die Wahrnehmung des Mei-
nungsklimas (anstelle direkter Kommunikations-
wirkungen).

P Beschrinkung der kurzfristigen Ziele auf die Ver-
dnderung des Meinungsklimas (statt tatsdchlicher
Meinungs- und Verhaltensidnderungen).

P Lingerfristiges Konstanthalten und Variieren von
Themen (statt hdufigem Themenwechsel).

Fir die Verbreitung der Umfrageergebnisse gilt:

P Beriicksichtigung von Multiplikatoren und Mei-
nungsbildnern zur Verbreitung von Umfrageergeb-
nissen in der Offentlichkeit.

P Verstirkung der Wirkung von Umfragen durch den
orchestrierten Einsatz von Kommunikationsinstru-
menten und -kanilen in Kampagnen (statt isolierter
Einzelaktionen).

4 Umfragen konzipieren

Der Konzeptionsprozess fiir Umfragen in der strategi-
schen Kommunikation orientiert sich an den Schritten
der empirischen Sozialforschung:
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Kldren des Kommunikationsbedarfs
sowie des thematischen Hintergrunds.

LY

Priifen der Publikationschancen und
Definieren der Ziele der Umfrage.

B

Klaren der Methodik und
des Untersuchungsdesigns.

A

Entwicklung des Fragebogens sowie
der Antwortvorgaben.

No?

Erhebung und Auswertung
derDaten.

%

Verwertung und Veréffentlichung
der Ergebnisse.

Abb. 4: Schritte bei der Konzeption, Durchfiihrung und Verwertung von Umfra-
gen in der PR (eigene Darstellung)

4.1 Themen-Matching

Bei der Wahl des Umfragethemas sind folgende Anfor-
derungen zu berticksichtigen:

Interessen der Zielgruppe und Ziele des Unterneh- Anforderung 1
mens verkniipfen

Der Einsatz von Umfragen in der strategischen Kom-
munikation ist dann erfolgversprechend, wenn die Inte-
ressen der Zielgruppen und die Ziele des Unternehmens
miteinander verkniipft sind. Das Thema muss fir die
Zielgruppen relevant sein und Informations- bzw. Nutz-
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wert besitzen. Fir das Unternehmen muss es einen
erkennbaren Bezug zur Branche oder den eigenen Pro-
dukten aufweisen. Umfragen, die allzu vordergriindig
nur den eigenen Interessen verfolgen, konnen leicht zu
Verlusten bei Glaubwiirdigkeit und Reputation fithren.

Kompetenz verdeutlichen und belegen

Das Thema sollte die spezifische Kompetenz des Unter-
nehmens verdeutlichen und nicht bereits von anderen
Unternehmen oder Organisationen besetzt sein. Wich-
tig ist, dass Kompetenz nicht nur behauptet, sondern
durch die Umfragen auch belegt wird.

Nachrichten- und Nutzwert beachten

Fir die Medien ist der Nachrichten- und Nutzwert von
Umfragen am hochsten, wenn sie aktuelle Fragen bzw.
ungeloste Probleme thematisieren oder helfen Informa-
tionsdefizite bzw. Fehlwahrnehmungen in der Bevdlke-
rung zu beseitigen.

Wiederholbare und variierbare Themen auswihlen

Um das Thema unter strategischen Gesichtspunkten
langerfristig bzw. iiber mehrere Jahre hinweg einsetzen
zu konnen, sollte es schliefRlich wiederholbar und vari-
ierbar sein.

4.2 Leistungs- und Wirkungsziele

Die Ziele der Umfrage konnen in Anlehnung an das
Wirkungsstufen-Modell von DPRG und ICV (Tabelle 1)
konkretisiert und festgelegt werden. Dabei sind medien-
bezogene Effekte (externer Output), unmittelbare Wir-
kungen (direkter Outcome) sowie langerfristige Effekte
bei Ziel- und Anspruchsgruppen (indirekter Outcome)
zu berticksichtigen (Huhn/Sass 2011: 12 ff.). Auf der stra-
tegischen Ebene (Outflow) geht es schliefllich darum,
die Unterstiitzung ausgewdhlter Ziel- und Anspruchs-
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gruppen im Sinne der Unternehmens- bzw. Organisati-
onsziele zu gewinnen bzw. zu sichern.

Bezugsebene

Wirkungsstufe

Leistungs- und Wirkungsziele

Medien

Kurzfristige
Effekte

Externer
Output

Aufbau von Berichterstattung zum Thema

Besetzen neuer Positionen in der Bericht-
erstattung iiber das Thema

Herstellen von Transparenz iiber Mei-
nungsverteilungen in der Bevilkerung
bzw. bei ausgewdhlten Zielgruppen

Verbessern der Position des Umfragethe-
mas auf der Themen-Agenda der Medien

Verkniipfung von Thema und Meinungen
in der Berichterstattung mit dem Initiator
der Umfrage

Zielgruppen

Unmittel-
bare, kurz- bis
mittelfristige

Effekte

Direkter
Outcome

Erinnerung an Berichterstattung iiber
die Umfrage bzw. das Thema in den
klassischen Medien

Erinnerung an Kontakte mit der Umfrage
bzw. dem Thema in den sozialen Medien

Erinnerung an Gesprdche tiber die Umfrage
bzw. das Thema im persénlichen Umfeld
(Familie, Freunde, Arbeitskollegen usw.)

Verstehen des Themas, der Meinungen
und Botschaften zur Umfrage

Verbessern der Position des Umfrage-
themas auf der Themen-Agenda in der
Bevilkerung bzw. bei den Zielgruppen

Mittelbare,
ldngerfristige

Effekte

Indirekter
Outcome

Verdnderung der Wahrnehmung des
Themas in den klassischen und sozialen
Medien

Verdnderung der Wahrnehmung des
Themas im persénlichen Umfeld

Wahrnehmung und Verdnderung der
Themen-Agenda im personlichen Umfeld

Wahrnehmung und Verdnderung der Mei-
nungen in den klassischen und sozialen
Medien

Wahrnehmung und Verdnderung der Mei-
nungen im persénlichen Umfeld

Wahrnehmung und Verdinderung des Mei-
nungsklimas in klassischen und sozialen
Medien

Wahrnehmung und Verdnderung des Mei-
nungsklimas im personlichen Umfeld

KM Oktober 2018



5.104 Umfragen als Instrument der strategischen
Kommunikation

Bezugsebene | Wirkungsstufe | Leistungs- und Wirkungsziele

Wahrnehmung und Verdnderung der
Handlungs- und Unterstiitzungsbereit-
schaft in klassischen und sozialen Medien

Wahrnehmung und Verdnderung der
Handlungs- und Unterstiitzungsbereit-
schaft im persénlichen Umfeld

Herstellen bzw. Erhéhen von Akzeptanz
und Konsens zum Thema der Umfrage

Wahrnehmung der Organisation als
Themen-, Kompetenz- bzw. Meinungs-
fiihrer zum Thema der Umfrage

Stérken der Glaub- und Vertrauenswiir-
digkeit der Organisation in Bezug auf das
Thema der Umfrage

Korrektur von Fehlwahrnehmungen bei
der Einschdtzung des Meinungsklimas in
der Bevélkerung bzw. bei ausgewdihlten

Zielgruppen
Organisation | Outflow Allgemein: Unterstiitzung der
Beit Organisation durch die Ziel- und
eitrag zum tak y
Erreichen Stakeholder-Gruppen
der Unter- Im Absatzmarkt: Empfehlungen durch

Kunden und Dritte (z.B. Verbraucher),
Gewinnen von Kunden, Absatz, Umsatz,
Stabilisieren der Kunden-Loyalitiit

nehmens- bzw.
Organisations-
ziele

Im Kapitalmarkt: Empfehlungen durch
Shareholder und Dritte (z.B. Analysten),
Gewinnen von Investoren, Kursgewinne/-
stabilisierung, Stabilisieren der
Shareholder-Loyalitdt

Im gesellschaftspolitischen Umfeld:
Unterstiitzung durch Meinungsbildner,
Gesetzgebung (Legislative) und Ver-
waltung (Exekutive), Stabilisieren der
Licence to Operate

Tab. 1: Ziele und Kennzahlen fiir Umfragen in der PR in Anlehnung an das
Wirkungsstufen-Modell von DPRG und ICV (eigene Darstellung)

4.3 Methodik und Untersuchungsdesign

Erst aus dem inhaltlichen Konzept (Thema und Ziele)
lassen sich im néchsten Schritt Methodik und Unter-
suchungsdesign ableiten:
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P Wer soll bzw. muss befragt werden?

P Soll die Umfrage reprisentativ sein?

P Wann sollen die Ergebnisse der Umfrage vorliegen
und verdoffentlicht werden?

P In welcher Form sollen die Ergebnisse publiziert
werden?

P Wann muss die Umfrage entsprechend durchgefiihrt
werden?

P Wie soll die Befragung durchgefiihrt werden (miind-
lich, telefonisch, online)?

P Wer soll die Befragung durchfithren und die Ergeb-
nisse auswerten?

Die Verlédsslichkeit der Ergebnisse steht und féllt mit
der methodischen Sorgfalt bei der Durchfithrung der
Umfrage sowie bei der Aufbereitung der Ergebnisse in
Texten, Tabellen und Grafiken.

Zwingende Voraussetzung fiir den Anspruch auf Neu-
tralitit und Wissenschaftlichkeit ist, dass die Durch-
fihrung von Umfragen nach den wissenschaftlichen
Prinzipien der empirischen Sozialforschung erfolgt.
Dazu gehoren: Transparenz tber Auftraggeber und
Erkenntnisinteresse und die vollstindige Berticksichti-
gung moglicher Antworten. Jede erkennbare Bevorzu-
gung bestimmter Antwortmoglichkeiten bzw. jeder
Ausschluss unerwiinschter Antworten weckt nicht nur
Zweifel an der Aussagekraft und Verldsslichkeit der
Ergebnisse, sondern provoziert Reaktanz und Kritik bei
Medien und Zielgruppen.

4.4 Grundgesamtheit und Stichprobe

Um reprasentative Ergebnisse zu erzielen, miissen
nicht alle Personen in der Zielgruppe (Grundgesamt-
heit) befragt werden. Es gentigt, eine Auswahl zu treffen
(Stichprobe). Wichtig ist, dass die Stichprobe genauso
zusammengesetzt ist wie die Grundgesamtheit. Dabei

Wissenschaftli-
che Prinzipien
fiir Umfragen
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gilt: Je kleiner die Grundgesamtheit, umso grofler muss
die Stichprobe anteilig sein. Fiir eine Umfrage, die repra-
sentativ ist fir die erwachsene Bevolkerung in Deutsch-
land, geniigt eine Stichprobe von rund 1 ooo Personen.
Das sind weniger als ein Prozent. Bei einer deutlich
kleineren Grundgesamtheit (z. B. Arzte, Selbststdndige
oder Milliondre) muss ein prozentual wesentlich grofie-
rer Teil befragt werden, um représentative Ergebnisse
zu erhalten. Grundgesamtheit und Stichprobenumfang
sollten in Ergebnistabellen und Grafiken stets angege-
ben werden.

Dennoch darf auch bei Reprisentativumfragen nicht
einfach von der Stichprobe auf die Grundgesamtheit
geschlossen werden. So konnen die Ergebnisse um meh-
rere Prozentpunkte vom Ergebnis der Stichprobe abwei-
chen. Um Missverstiandnisse zu vermeiden, sollte bei der
Darstellung der Ergebnisse korrekterweise immer von
Befragten, nicht aber von den Biirgern oder der Bevil-
kerung gesprochen werden. Es macht schliefflich einen
Unterschied, ob eine Mehrheit von 1 ooo Befragten oder
von allen 62 Mio. Wahlberechtigten finden, dass die
Regierung ihre Arbeit gut macht. Auch die hiufig anzu-
treffende Formulierung ,die Deutschen ist irrefithrend,
wenn nicht gezielt und ausschliefllich deutsche Staats-
buirger befragt wurden.

Neben diesen standardisierten Formen der schriftlichen
Befragung mit feststehendem Fragebogen und relativ
grofler Stichprobe konnen qualitative Befragungen wie
Leitfaden-Gesprache oder Experten-Interviews durch-
gefithrt werden. Sie werden immer dann gewéhlt, wenn
Themen relativ neu sind, nur wenige oder keine aktuel-
len Daten vorliegen oder die Antworten der Befragten
nur schwer oder gar nicht einzuschitzen sind. Quali-
tative Befragungen erfordern zusitzliche spezifische
Methodenkenntnisse und entsprechende Erfahrung.
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4.5 Fragebogen

Dem Einstiegstext zu Beginn des Fragebogens kommt Einstiegstext
eine wichtige Funktion zu. Er soll zur Teilnahme an

der Umfrage motivieren und die Befragten zum Thema

hinfiithren.

Das eigentliche Messinstrument von Umfragen ist der Fragetypen
Fragebogen. Er legt die Reihenfolge und Formulierun-

gen der Fragen fest. Dabei konnen offene Fragen (ohne
Antwortvorgaben) und geschlossene Fragen (mit Ant-
wortvorgaben) gestellt werden. Thnen sollen die Befrag-

ten mit ,Ja“ oder ,Nein“ antworten (Nominalskala). Auch

abgestufte Antworten sind moglich (Ordinalskala). Eine

hiufig gewdhlte Variante sind Fragen, bei denen die
Teilnehmer den Grad ihrer Zustimmung zu bestimmten

Aussagen angeben sollen (Likertskala).

Die Formulierungen von Fragen wie Antwortvorgaben Formulierun-
sollen so einfach wie méglich, eindeutig, klar und ver- gen einfach,
stiandlich sein. Weder Wortwahl, noch Satzstellung soll- eindeutig,
ten bestimmte Antworten nahelegen. Damit Antworten klar und

N . . . R verstandlich
spater vergleichbar sind und aufsummiert werden kén-
nen, missen die Teilnehmer sie in gleicher Weise ver-
stehen. Es darf keinen Interpretationsspielraum geben.
Bei allen Fragen muss es die Moglichkeit geben, keine
Angaben zu machen oder mit ,weif8 nicht zu antworten.

Je nach Themenstellung kann es erforderlich sein, Personen-
Angaben zur Person in den Fragebogen aufzunehmen. angaben fiir
So sollten ggf. die wichtigsten soziodemografischen Gruppenver-
Merkmale (Geschlecht, Alter, Familienstand, Bildungs- gleiche
abschluss, berufliche Tatigkeit usw.) berticksichtigt wer-

den, um entsprechende Bevolkerungsgruppen spater
miteinander vergleichen zu kénnen.

Weitere Kriterien kénnen — je nach Thema — z. B. Lebens-
stil, Trendaffinitdt oder Mediennutzung sein. Bei langeren
Fragebogen ist es vorteilhaft, die Personenmerkmale zu
Beginn der Befragung zu erheben. Sollte die Befragung
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von einzelnen Teilnehmern abgebrochen werden, so kon-
nen zumindest die bis dahin beantworteten Fragen in der
Auswertung berticksichtigt werden.

Zwei zentrale wissenschaftliche Kriterien fiir die Qua-
litdt von Umfragen sind die Aussagekraft des Fragebo-
gens (Validitat) sowie die Zuverldssigkeit der Erhebung
(Reliabilitat). Daher sollten nach der Erstellung des Fra-
gebogens auf jeden Fall Tests mit mehreren Personen
durchgefithrt werden: Sind die Fragen verstandlich?
Konnen die Testpersonen die Fragen beantworten? Sind
sie bereit, alle Angaben zur Person zu machen? Sind die
Antwortvorgaben ausreichend? Ist der Fragebogen zu
lang?

5 Umfragen realisieren

5.1 Durchfiihrung durch ein Markt- oder
Meinungsforschungsinstitut

Die einfachste Losung um reprasentative Umfrageer-
gebnisse zu erzielen, ist die Durchfihrung durch ein
Markt- oder Meinungsforschungsinstitut (z. B. GIK Markt-
forschung, Kantar TNS Infratest, YouGov, Forsa, IfD Allens-
bach). Es tibernimmt die Ziehung der Stichprobe und das
Erheben, Erfassen und Auswerten der Daten — die soge-
nannte Feldarbeit. Grundsitzlich konnen dabei alle Varian-
ten von wissenschaftlichen Befragungen zum Einsatz kom-
men: Straflen-, Haustir-, Telefon- und Online-Umfragen.

Fast alle Institute bieten so genannte Umfrage-Omni-
busse — zum Teil im Wochenrhythmus — an. Dabei wer-
den mehrere Auftraggeber zu einer Befragung zusam-
mengeschlossen. Dieses Instrument eignet sich vor allem,
wenn nur eine oder wenige Fragen gestellt werden. So
konnen bereits mit niedrigen vierstelligen Budgets bun-
desweit reprasentative Ergebnisse erzielt werden.
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5.2 Online-Umfragen

Eine Variante, mit der sich Umfragen schnell und kos-
tengiinstig realisieren lassen, sind Online-Befragungen
tiber Plattformen wie surveymonkey.de, umfrageonline.
de oder onlineumfragen.com. Dabei werden die Mitglie-
der der Stichprobe per E-Mail eingeladen und mit einem
Link auf eine Internetseite gefiihrt, auf der sie den Fra-
gebogen mit einfachen Klicks ausfiillen konnen.

Fragebogen in Textdateien und E-Mailadressen der
Befragten lassen sich importieren. Der aktuelle Zwi-
schenstand der Umfrage mit Haufigkeiten und Mittel-
werten kann jederzeit abgerufen werden. Die Daten
konnen fiir weitere statistische Analysen im Excel-For-
mat exportiert werden.

Doch so attraktiv Online-Umfragen auf den ersten Blick Anforderun-
erscheinen, sie sind an Voraussetzungen gebunden und gen an Online-
haben auch Nachteile. Insbesondere die Rekrutierung Umfragen oft
der Umfrageteilnehmer stellt ein nicht unerhebliches Mcht erfillt
Problem dar. Wer wird warum eingeladen? Wer nimmt

aus welchen Griinden teil? Sind Stichprobe und Teil-

nehmer reprasentativ fir die Grundgesamtheit der Per-

sonen, tiber die man Aussagen machen mochte?

Da die Befragten keine Riickfragen an den Interviewer
stellen kénnen, steht und fillt die Qualitat der Ergeb-
nisse mit der angemessenen und verstandlichen For-
mulierung der Fragen und Antwortvorgaben. Zudem
miissen unvollstindige oder fehlerhafte Antwortdaten
gepriift und ggf. bereinigt werden. Unzureichende
Codierung und Skalierung kénnen zu verzerrten oder
falschen Ergebnissen und Fehlinterpretationen fithren.

Eine Richtlinie zu Qualititsstandards, Wissenschaftlich-
keit und Datenschutz sowie eine Checkliste fiir Auf-
traggeber von Online-Befragungen wurden gemeinsam
herausgegeben vom Arbeitskreis Deutscher Markt- und
Sozialforschungsinstitute e. V. (ADM), der Arbeits-
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gemeinschaft Sozialwissenschaftlicher Institute e. V.
(ASI), vom Berufsverband Deutscher Markt- und Sozial-
forscher e. V. (BVM) und von der Deutschen Gesellschaft
fur Online-Forschung e. V. (DGOF) und kann unter
www.adm-ev.de abgerufen werden.

6 Umfrageergebnisse auswerten

Markt- und Meinungsforschungsinstitute liefern die
Ergebnisse von Umfragen in der Regel in Form von
Tabellen. Die Ergebnisse sind meist nach soziodemogra-
fischen Merkmalen aufgeschlisselt. Auf Wunsch erstel-
len die Institute auch entsprechende Préasentationsfolien.

1. Schritt: Beschaffung der Rohdaten
Um die Daten weiter verarbeiten zu konnen, werden
die sogenannten Rohdaten benétigt. Sie werden von
den Instituten und den Online-Plattformen meist im
Excel-Format zur Verfiigung gestellt. Dabei werden
die Antwortmoglichkeiten (Variablen) in Spalten
und die Fragebogen (Fille) in Zeilen angeordnet,
sodass jeder Kombination von Fragebogen und Ant-
wortmoglichkeit genau eine Antwort zugeordnet ist.

2. Schritt: Rohdaten bereinigen
Sobald die Rohdaten vorliegen, kénnen sie aus-
gewertet werden. Der erste Schritt ist die Prifung
auf unvollstindig oder fehlerhaft ausgefillte Fra-
gebogen. Die entsprechenden Daten miissen aus der
Auswertung ausgeschlossen werden.

3. Schritt: deskriptive Analyse
Danach folgt die deskriptive Analyse: Wie viele
Befragte (Anzahl bzw. Prozentsatz) haben bei wel-
cher Frage wie geantwortet? Bei abgestuften Ant-
wortmoglichkeiten werden Anteile und Streuungen
berechnet sowie ggf. Mittelwerte gebildet. Dabei kon-
nen auch Gruppen von Befragten einander gegen-
iibergestellt werden. Bei den Medien besonders
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beliebt sind Umfragen, die Ergebnisse fiir Frauen
und Minner, Ost- und Westdeutschland oder unter-
schiedliche Altersgruppen und Einkommensklassen
vergleichen.

4. Schritt: Tabellen und Grafiken
Diese Ergebnisse werden schliefSlich in Form von
Tabellen und Grafiken zusammengefasst bzw. visuali-
siert. Dabei ist auf eine ausreichende Beschriftung zu
achten. Dazu zdhlen: die genaue Frageformulierung,
die Legende und Einheiten fir Zeilen und Spalten
bzw. Achsen sowie der Umfang der Stichprobe(n).

5. Schritt: Signifikanztests
In einem weiteren Schritt wird gepriift, ob Zusam-
menhdnge zwischen Variablen (Korrelationen)
oder Unterschiede zwischen Befragtengruppen sig-
nifikant sind. Im Gegensatz zum alltdglichen Sprach-
gebrauch ist in der Statistik damit ein spezifischer,
feststehender Sachverhalt gemeint. Einfach formu-
liert sagt er aus, dass die getroffenen Aussagen mit
einer Wahrscheinlichkeit von tiber 95 Prozent nicht
zutillig zustande gekommen sind. Oder umgekehrt
formuliert: Dass sie mit einer Wahrscheinlichkeit
von weniger als finf Prozent falsch sind.

Weitergehende (multivariate) Analysen mit mehr als Weitergehende
zwei Variablen zur Erklirung und Prognose werden Analysen
selten erstellt und setzen Kenntnisse in Varianz- und
Regressionsanalyse voraus. Sie werden vor allem durch-

gefithrt, um Aussagen tiber Einflussfaktoren und Wir-
kungszusammenhénge machen zu kénnen.

7 Umfrageergebnisse veroffentlichen

Die Ergebnisse von Umfragen werden in der Regel durch ~ Geeignete PR-
Pressemitteilungen publiziert. Zeitgleich werden sie im Instrumente
Internet (Website) veroffentlicht und in den sozialen

Medien (meist Twitter und Facebook) verbreitet. Zusatz-
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lich kénnen Online-Publikationen und Flipbooks erstellt
werden (z. B. Slideshare, Issuu). Bei umfangreicheren
Studien werden Pressegespriche bzw. -konferenzen
durchgefiihrt und eigene Microsites programmiert.

Sehr geeignet Eher geeignet | PR-Instrument
57 % 33 % Pressemeldung
45 % 39 % PDF-Datei
35% 45 % Exklusive Vorabberichterstattung
37 % 36 % Pressekonferenz
22 % 51% Microsite
29 % 41% Prdsentation (PowerPoint)
41% 28 % Print/Broschiire (hochwertig)
28 % 40 % Roundtable, Workshop
20 % 40 % Print/Broschiire (einfach)

Tab. 2: Eignung von PR-Instrumenten fir die Verbreitung von Studien- und
Umfrageergebnissen in % der befragten Kommunikationsmanager (Czotscher
2014: 17; eigene Darstellung)

Haufig werden zunachst nur die wichtigsten Ergebnisse
veroffentlicht. Umfangreichere Umfrageergebnisse wer-
den oft in mehreren Schritten publiziert. Daftir werden
die Themen speziell fiir einzelne Bevolkerungsgruppen,
Regionen und Mediensegmente aufbereitet. Aufierdem
wird das Timing der Veroffentlichung gezielt auf Thema,
Zielgruppe und Mediensegment ausgerichtet. Teilweise
werden Ergebnisse ausgewdhlten Medien(partnern)
vorab exklusiv zur Verfiigung gestellt. In Fachbeitragen
verarbeitete vertiefte Analysen werden vor allem den
Fachmedien angeboten.

Eine besondere Form des Einsatzes von Umfragen in
der strategischen Kommunikation ist ihre Einbettung
in groflere themenbezogene Kampagnen. Haufig bilden
sie den Auftakt, um ein Thema gezielt aufzureifien und
den eigenen Positionen die Glaubwiirdigkeit unabhangi-
ger Forschung zu geben.
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8 ,Traue keiner Statistik...“ — Ethische
Anforderungen an Umfragen

Die Marktforschung und insbesondere Umfragen stehen
immer wieder in der Kritik. Nicht zuletzt die Spiegel-
Serie ,Die Akte Marktforschung hat deutlich gemacht,
wie anféllig Umfragen fiir Manipulationsversuche sind
(Kwasniewski et. al. 2018).

Ein Teil dieses Potenzials ist in der Kommunikation Nicht iiber-
selbst begriindet. Der Wahrheitsgehalt von Aussagen ist priifbare
in und wihrend der Kommunikation fiir die Rezipien- Aussagen
ten in der Regel nicht iiberpriifbar. Das gilt insbeson-

dere fiir mediale Kommunikation. Die Vermittlung tiber

ein Medium trennt nicht nur den Gegenstand der Kom-

munikation rdumlich und zeitlich vom besprochenen
Gegenstand, sie trennt auch Kommunikator und Rezi-

pient. Daraus resultieren Spielrdume fiir Beschreibun-

gen und Interpretationen.

Bei Umfragen gilt das sowohl fiir Befragungssituation
und Fragebogen als auch fiir die Darstellung und Ver-
mittlung der Ergebnisse. Diese Spielraume koénnen
genutzt werden, um a) die Befragten durch Auswahl der
Themen, Fragen und Antwortvorgaben zu bestimmten
Antworten zu fithren; und b) die Leser der Umfra-
geergebnisse durch Auswahl und Kommentierung der
Ergebnisse von gewiinschten Sachverhalten und Mei-
nungen zu {iberzeugen. Umfragen kénnen dies, da sie —
wie jede Kommunikation — auswihlen: das Thema, die
Form der Mitteilung und die Interpretation.

PR-Manager wie Journalisten {ibernehmen Verant- Verantwort-
wortung fiir ihren Umgang mit Umfragen: Sind die licher Umgang
Fragen neutral gestellt? Decken die Antwortvorgaben mit Umfragen
das Spektrum relevanter, unter Umstanden auch wenig

erwlnschter Antworten vollstandig und widerspruchs-

frei ab? Ist es moglich, einzelne Fragen nicht zu beant-

worten? Ist die Beschrankung der Zahl moglicher Ant-
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worten bei Mehrfachantworten in der Sache begriindet?
Sind Ergebnistabellen und -grafiken ausreichend und
verstandlich beschriftet? Sind Unterscheide zwischen
Gruppen bzw. Zusammenhinge zwischen einzelnen
Antworten statistisch signifikant? Sind Kommentierun-
gen und Schlussfolgerungen an faktische Ergebnisse
gebunden? Kénnen Befunde verallgemeinert werden?

Wer diese Anforderungen an Umfragen nicht beriick-
sichtigt, lauft Gefahr, an Glaubwiirdigkeit einzubiifien.
Damit wiirden Umfragen eine notwendige Bedingung
fur das Funktionieren ihres Wirkungsmechanismus
verlieren. Dies zu verhindern, erfordert die Einhaltung
ethischer Mafistdbe. Knapp und allgemein formuliert,
verzichtet ethisches Handeln auf kurzfristige Erfolge
im Wettbewerb zugunsten langfristigen Uberlebens in
der Gemeinschaft. Diese Form der evolutiondren Ethik
auf Umfragen in der strategischen Kommunikation zu
tibertragen hiefle, der kurzfristigen Aufmerksambkeit die
langfristige Glaubwiirdigkeit vorzuziehen. Dies gelingt
durch die Anwendung der wissenschaftlichen Methodik
sowie ihrer transparenten Dokumentation.

9 Pflichtangaben zu Umfragen —-der
Studien-Steckbrief

Um die wissenschaftliche Vorgehensweise bei Umfragen
und Studien glaubhaft und nachvollziehbar zu machen,
fordert der Pressekodex des Deutschen Presserats von
Journalisten: ,Bei der Veroffentlichung von Umfrageer-
gebnissen teilt die Presse die Zahl der Befragten, den
Zeitpunkt der Befragung, den Auftraggeber sowie die
Fragestellung mit. Zugleich muss mitgeteilt werden, ob
die Ergebnisse reprasentativ sind“ (Deutscher Presserat
2013: 9). Doch kaum ein Medium, auch nicht die tberre-
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gionalen Tageszeitungen und meinungsfihrenden Quali-
tatsmedien, erfiillen diese Norm (Derksen 2014: 262 f.).

Erganzend zu den Anforderungen des Deutschen Pres-
serats sollten bei der Darstellung von Umfrageergeb-
nissen noch die Grundgesamtheit sowie das durchfiih-
rende Markt- und Meinungsforschungsinstitut genannt
werden.

Das Fehlen dieser Informationen kann zu unzuldssigen,
fehlerhaften oder falschen Interpretationen, Schluss-
folgerungen und Riickschliissen aus den Ergebnissen
fihren. Dies kann nicht im Sinne von Auftraggebern,
Markt- und Meinungsforschern, Kommunikationsma-
nagern wie Journalisten sein.
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