Details 11.4-1
Tipps fur die Gestaltung von Fragebdgen
und Gesprachsleitfaden

Format des Fragebogens/Gesprachsleitfadens

» DIN A4 als Standard
» In Ausnahmefallen andere DIN-Formate (Kurzbefragungen)

Umfang des Fragebogens/Gesprachsleitfadens

» So viel wie nétig und so wenig wie moglich.

» Der Inhalt bestimmt den Umfang, nicht der Umfang den Inhalt.

Fragebogenlayout

Ansprechende, optisch-visuelle Gestaltung
» Angepasst an Ihr Corporate Design

Zum Beispiel an Ihre Briefbogen

Schriftarten, -groRen und -farben
Gliederung

Zeilenabstande und Absatze

vV v vy

Zuordnung von Gestaltungselementen

Fragebogeneinleitung

» Personlichen Ansprache des Befragten
» Hinweis auf Vorgehensweise
» Dankeschén

Formulierung der Fragen

» Offene Fragen fir freie, authentische Aussagen der Befragten

Zum Beispiel ,,Was empfinden Sie besonders positiv?“

» Geschlossene Fragen fir reine Abfragen und Bewertungssysteme

Zum Beispiel ,,Wir wurden Sie auf uns aufmerksam?“ mit Antwortalternativen

Abbildung 11.2-2-1 Einzelschritte der Planung einer Evaluation, siehe auch Arbeitsblatt 11.2-1 (a und b)
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Erlduterungen

1 Format des Fragebogen/Gespréachsleitfadens
Nicht ohne Grund ist DIN A4 das am haufigsten verwendete Format:

» Eslasst genligend Spielraum fir die Einleitung und erklarende Begleit- texte.

» Sie kdnnen eine Schriftgrofle wahlen, die von Ihren Mitarbeitern, aber auch den Pflegebe-
dirftigen leicht lesbar ist.

» Sie haben Platz firr eine schnell erfassbare Struktur, fiir Freizeilen.

» DIN A4 druckt wirklich jeder Biro- oder Heimdrucker.

» Da es sich um die Standard-PapiergréRe fir zum Beispiel Briefe, Notizen und Protokolle
handelt, missen Sie kein spezielles Papier kaufen und lagern.

» Sie sind flexibel in der Anzahl der Druckexemplare, kénnen Personalisierungen und inhaltli-
che Anpassungen am Fragebogen schnell vornehmen.

Fiir Kurzbefragungen, die ausschlieBlich der Klarung einer oder sehr weniger Fragen dienen,
eignen sich Befragungskarten im Postkarten- oder DIN- lang-Format.

Wihlen Sie ein passendes, moglichst unauffilliges Format. Uberlassen Sie besonders kreative
Umsetzungen den Werbebefragungen im Consumerbereich, dem Einzelhandel und den Herstel-
lern von Lifestyle-Produkten.

2 Umfang des Fragebogens/Gespréachsleitfadens
Viele sind der Meinung, ein Fragebogen diirfe nicht langer als eine Seite sein. Zur Not wird die
Schrift verkleinert, wird auf sinnvolle Freizeilen oder gar wichtige Fragen verzichtet.

Richtig ist, dass ein Fragebogen so kurz wie moglich, aber auch so umfangreich wie noétig sein
sollte. Nicht der Umfang darf den Inhalt bestimmen, sondern der Inhalt den Umfang.

Uberlegen Sie sich, was Sie wirklich wissen wollen. Wie viele Fragen Sie Ihren Adressaten zumu-
ten kénnen. Welche SchriftgrofRe und Struktur Sie flir eine gute Leserlichkeit und Lesbarkeit
durch die jeweilige Zielgruppe verwenden mussen. Teilen Sie lhren Fragenbogen ggf. in mehre-
re Fragebogen auf, befragen Sie zeitlich oder in der Stichprobe versetzt.

3 Fragebogenlayout
Die optische, visuelle Gestaltung Ihres Fragebogens soll Ihre Zielgruppe zur Beschaftigung mit
dem Thema, zur Beantwortung der Fragen und zur Ricksendung der Antworten motivieren.

Ein professionell gestalteter, gut strukturierter Fragebogen zeigt den Befragten, dass Sie sich
Mihe gegeben haben. Dass Ihnen die Meinung Ihrer Adressaten wichtig ist. Folgende Gestal-
tungsleitlinien unterstitzen Sie dabei:
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» Stimmen Sie formale Kriterien auf die Corporate Identity lhrer Einrichtung ab. Setzen Sie Ihr
Logo und die Kontaktdaten wie zum Beispiel auf Ihrem Briefbogen ein.

» Verwenden Sie moglichst nur eine, klar strukturierte Schriftart und gehen Sie mit Farben
sparsam und dezent um. Zu viele oder verspielte Schriftarten und -farben reduzieren die Le-
serlichkeit. Sie verwirren, lenken vom Inhalt ab und reduzieren die Wirkung Ihres Fragebo-
gens schnell auf die einer reinen Werbebotschaft oder Postwurfsendung.

» Wahlen Sie eine SchriftgrolRe, die die Befragten in der Regel auch ohne besondere Anstren-
gung lesen kdnnen. Bei Befragung lhrer Mitarbeiter zum Beispiel eignen sich SchriftgrofSe 10
oder 11 mit etwas gréReren Zeilenabstanden (14 oder 15 pt). Altere Pflegebediirftige, Ange-
horige und Bezugspersonen kommen mit SchriftgroRe 12 bis 14 und entsprechend groReren
Zeilenabstanden besser zurecht.

» Eine ansprechende, gut aufeinander abgestimmte und aneinander aus- gerichtete Gliede-
rung und Darstellung der Fragen mit Abstanden zwischen einzelnen Fragen und Themen-
komplexen hilft bei der Orientierung.

» Haben Sie bestimmten Gestaltungselementen wie SchriftgréBen und -farben eine bestimmte
Funktion und Bedeutung zugeordnet, missen Sie diese liber den gesamten Fragebogen hin-
weg beibehalten. Wollen Sie zum Beispiel Zwischenliberschriften in blau hervorheben oder
Erkldarungen in grau absetzen, tun Sie das bitte auch wirklich bei allen Zwischenliberschriften
und Erklarungen.

Beachten Sie bei der gestalterischen Umsetzung, dass einige der Entscheidungen Gefihls- und
Geschmackssache sind. Entscheidend fiir einen gelungenen Fragebogen ist nicht, was Sie per-
sonlich toll finden. Sondern was ansprechend und gut fiir Ihre Zielgruppe ist. Es ist nicht immer
leicht, das eine vom anderen zu trennen.

4  Fragebogeneinleitung
Ohne

» kurze Information Uber die Ziele Ihrer Befragung,

» Hinweise auf die Vorgehensweise bei der Beantwortung (ankreuzen oder ausfillen) und
Ricksendung (Postanschrift, Faxnummer, ...),

» Informationen zum diskreten, ggf. anonymen Umgang mit den ermittelten Daten sowie

» Dank fir die Mitarbeit und Unterstiitzung

sinkt die Beteiligungsbereitschaft, sinken Riicklaufquote und -qualitdt deutlich. Erheben Sie mit
dem Fragebogen auch persénliche Angaben zu den Ausfiillenden, wie zum Beispiel Geschlecht,

Alter bzw. Geburtsdatum und genaue Anschrift, miissen Sie datenschutzrechtliche Vorschriften
beachten. Im Idealfall weisen Sie bereits in der Einleitung auf die Einhaltung dieser Vorschriften
und eine ausschlieRliche Verwendung der Daten fir die Auswertung der Ricklaufer hin.
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5 Formulierung der Fragen

Die Fragen sollten fiir den Befragten moglichst einfach, eindeutig und auf Anhieb verstandlich
sein. Formulieren Sie lhre Fragen gezielt auf lhre Adressaten zugeschnitten. Verwenden Sie die
Sprache lhrer Zielpersonen. Stellen Sie kurze Fragen, ohne Verschachtelungen und Fremdwor-
ter. Es spricht nichts gegen umgangssprachliche Formulierungen, sorgen sie doch dafiir, dass
sich Ihre Adressaten nicht Gberfordert fiihlen.

Im Hinblick auf die spatere Auswertung der Ergebnisse sind die Fragen aber auch so zu gestal-
ten, dass eine Analyse mit vertretbarem Aufwand moglich ist.

Die Formulierung der einzelnen Fragen basiert dabei letztlich auf zwei verschiedenen Fragenar-
ten bzw. -typen:

Offene Fragen

Freie und authentische Aussagen, die die tatsachliche, ganz persénliche Meinung des Befragten
widerspiegeln, erhalten Sie nur durch offene Fragen wie zum Beispiel: ,, Was empfinden Sie be-
sonders positiv?“ und: ,Was kénnen wir lhrer Meinung nach verbessern?”.

An die statistische Auswertung stellen offene Fragen jedoch besondere Anforderungen. Sie sind
nur schwer bis gar nicht zu standardisieren und inhaltlich zusammenzufassen.

Geschlossene Fragen

Deutlich einfacher in Beantwortung und Auswertung sind geschlossene Fragen. Sie geben Ant-
wortalternativen vor, aus denen der Befragte die auswahlt, die seiner Meinung am ehesten
entspricht. Die Auswertung erfolgt durch einfaches Auszahlen der Antworthaufigkeiten.

Dafiir ist die Erarbeitung passender, relevanter Antwortalternativen aufwendig. Sie setzt um-
fassende Kenntnisse der abgefragten Themen und der angesprochenen Zielgruppe voraus.

Wirklich aussagekraftige Informationen erhalten Sie bei komplett geschlossenen Fragen auRer-
dem nur, wenn sie mit ja/nein, sehr gut/qut/befriedigend/ausreichend/mangelhaft/ungenii-
gend oder sehr zufrieden/zufrieden/unzufrieden/sehr unzufrieden beantwortet werden kdnnen.

Geht es zum Beispiel darum, wie jemand auf lhre Einrichtung oder ein bestimmtes Angebot
aufmerksam wurde, kénnen Sie zwar viele, aber nicht alle moéglichen Alternativen zur Auswahl
anbieten. Sie miissen akzeptieren, dass die eine oder andere Antwortalternative nicht abge-
fragt wird, oder eine offene Komponente erganzen.

Uberlegen Sie sich, was lhnen bei welchen Fragen wichtig ist:

» Verwenden Sie zum Beispiel fur positive Rickmeldungen oder Kritik offene Fragen nach dem
Motto: ,,Was mdchten Sie uns gerne noch sagen?” Nur so erhalten sie unbeeinflusste, ehrli-
che und individuelle Aussagen.
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» Fur reine Abfragen eignen sich hingegen geschlossene Fragen unter Verwendung von Ant-
wortkategorien oder -skalen. Ergdanzen Sie ggf. ein leeres, offenes Feld, in dem der Befragte
bei Bedarf eine fiir ihn noch besser passende Alternative erganzen kann.

Eine besondere Form der geschlossenen Fragen stellen die inzwischen weit verbreiteten Mul-
tiple-Choice-Fragen dar. Bedenken Sie bei ihrer Verwendung bei der Evaluation von Wissen und
Kompetenzen jedoch, dass ihre Beantwortung je nach Formulierung der Alternativen stark ver-
einfacht und schon mit einem gesunden Halbwissen moglich ist. Denken wir zum Beispiel an die
bei einigen von uns schon lange zurlickliegende theoretische Fiihrerscheinprifung. In der Praxis
werden von lhren Mitarbeitern Handlungs- und Entscheidungskompetenz verlangt. Da ist, mal
abgesehen von der Ubungs- und Trainingsphase, niemand, der Alternativen vorgibt.

Fir die Beantwortung geschlossener Fragen geben Sie am besten zwei oder mehrere Alternati-
ven vor. Nach oben sind bei der Anzahl rein technisch keine Grenzen gesetzt. Uberfordern Sie
den Befragten jedoch nicht mit einer zu groRen Anzahl moglicher Alternativen. Beschranken Sie
sich auf die wirklich relevanten und lassen Sie Raum fir individuelle Erganzungen.

Verwenden Sie bei Fragen, die eine Entscheidung zwischen gut/schlecht, zutreffend/nicht zu-
treffend, zufrieden/unzufrieden erfordern, wann immer maoglich vier-, maximal sechsstufige
Kategorien. Sie verhindern damit die bei vielen Ausfiillenden vorhandene Tendenz zur Mitte als
neutrale Riickzugsposition, ,,erzwingen” geschickt eine zumindest tendenzielle Entscheidung.

Als nahezu ideal wird in der Praxis die Verwendung von Antwortalternativen in Anlehnung an
das den meisten bekannte und vertraute Schulnotensystem (von 1 = sehr gut bis 6 = ungeni-
gend) angesehen. Bedenken Sie jedoch, dass bei ihrer Verwendung Fragebdgen mit vielen
Merkmalen schnell abschreckend wirken. Da beim Ausfiillen in der Regel die Extrempositionen
1 und 6 vermieden werden, liefern sechsstufige Kategorien gegeniiber den vierstufigen keinen
Erkenntnisgewinn.

Einen Schritt weiter geht die zweidimensionale Gestaltung geschlossener Fragen.

Die reine Abfrage, wie gut oder schlecht jemand eine Leistung findet, wie zufrieden oder unzu-
frieden er damit ist, reicht bei vielen Frageninhalten aus. Sie liefert lhnen Informationen lber
die Beurteilung verschiedener Merkmale durch den Ausfiillenden und ist, wie bereits an ande-
rer Stelle beschrieben, leicht auszuwerten.

Eine Ubersicht tiber lhre Stirken und Schwichen, Unterstiitzung bei der Entwicklung von Hand-
lungsempfehlungen einschlielllich Prioritdaten fiir die Umsetzung gibt Ihnen die eindimensionale
Fragestellung nicht. Sie wissen zwar, wie die Befragten lhre Leistung bei jedem der einzelnen
Merkmale beurteilen, nicht aber, wie wichtig das jeweilige Merkmal dem Befragten iberhaupt
ist.

Sie wissen, was lhren Mitarbeitern und Pflegebediirftigen wichtig ist? Sie konnen die Prioritdten
setzen?
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Vorsicht. Bei der Ableitung von Handlungsempfehlungen und der Priorisierung ihrer Umsetzung
geht es nicht darum, was Sie flir wichtig halten. Es geht um die Meinung der Befragten.

Nur ein Beispiel: Viele Entscheider in namhaften deutschen Kliniken glauben noch immer, dass
fiir die Zufriedenheit Ihrer Patienten mit grolfem Abstand vor allen anderen Aspekten die medi-
zinisch-wissenschaftliche Leistung der Arzte und der Einsatz der modernsten Untersuchungs-
und Behandlungsgerate entscheidend sind.

Es stimmt schon, dass jeder gut behandelt und ggf. operiert werden mdéchte. Doch fragen Sie
mal die Patienten, was ihnen wirklich wichtig ist. Entscheidend ist, mal von Ausnahmesituatio-
nen wie zum Beispiel schweren Unfillen, komplizierten Behandlungen und Therapien abgese-
hen, vor allem die Qualitat der Betreuung durch die Pflegekrafte. Gefolgt vom Essen und von
der Gestaltung der Patientenzimmer. Wiirden die Entscheider dies wissen und akzeptieren,
sahen die Investitionsplane der nachsten Jahre fir ihre Kliniken sicher anders aus.

Die Wichtigkeit eines Merkmals als zweite Dimension in geschlossene Fragen einzubauen, ist
leicht. Sie brauchen der Beurteilung lhrer Leistung nur Auswabhlkriterien fir die Einschatzung
der grundsatzlichen Wichtigkeit dieses Merkmals voranzustellen.

Entscheiden Sie sich fiir eine zweidimensionale Fragetechnik, verwenden Sie am besten aus-
schlief8lich vierstufige Kategorien.

Fir eine differenzierte Betrachtung werden hin und wieder sogenannte kontinuierliche Skalen
verwendet. Gerade Linien oder (mathematisch korrekt) Strecken mit einem Startpunkt, zum
Beispiel sehr zufrieden, und einem Endpunkt, in unserem Beispiel sehr unzufrieden. Der Befrag-
te wird gebeten, seine Meinung auf der Linie durch Ankreuzen kenntlich zu machen.

Verzichten Sie bei Befragungen auf kontinuierliche Skalen. Die praktische Erfahrung zeigt, dass
sie sehr erklarungsbedirftig sind und von vielen Befragten abgelehnt werden. Abgesehen da-
von ist der Auswertungsaufwand enorm.
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