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Lagemaß 2 – Themenschwerpunkt „Verweigerung“. Mit der 
zweiten Ausgabe setzen wir das im Sommer 2013 begonnene  
Unternehmen fort, Inhalte und Zahlen in gedruckter Form 
schwarz auf weiß, hoffentlich spannend und gewinnbringend 
aufzubereiten. Wir bleiben diesem Konzept treu, da wir von  
den Leserinnen und Lesern viel Zuspruch zu Gestaltung und 
Aussagen des ersten Hefts erhalten haben. Natürlich hat  
es auch polarisierende Einschätzungen gegeben, aber alle Rück-
meldungen waren für uns wichtig. Dafür möchten wir uns  
herzlich bedanken!
	 Nach „Teilhabe“ in Heft 1 haben wir nun „Verweigerung“ 
als Schwerpunktthema gewählt. Sind das nicht zwei Seiten  
eines Phänomens? Wir meinen nicht. Denn Nicht-Teilhabe  
muss nicht notwendigerweise Verweigerung bedeuten.  
Daher haben wir uns für diese vermeintliche Nähe entschieden.  
Der Grundgedanke jedoch vereint beide Hefte, wie auch die 
noch geplanten Ausgaben. Das Heftthema soll Anlass sein, sich 
aus ganz unterschiedlichen Perspektiven anzunähern. Gemein
sam ist allen Annäherungen der sozialwissenschaftliche Blick. 
Mit einer Ausnahme. Diese finden Sie wiederum „herausragend“ 
in der Heftmitte. Wir haben den bekannten Illustrator Frank 
Höhne gebeten, Ihnen seine Assoziationen mit dem Stichwort 
„Verweigerung“ zu zeigen. Das Ergebnis ist sicher ungewohnt, 
aber umso mehr soll es neugierig werden lassen.
	 Das erhoffen wir uns auch von den übrigen Beiträgen.  
Sie greifen den schon in Heft 1 vorgestellten infas-Lebenslagen- 
index auf und befassen sich mit dem vielschichtigen Thema 
„Wahlverweigerung“. Hinzu kommen vielfältige weitere  
Zugänge. Wir wünschen inspirierende Lektüre!

Editorial

Menno Smid
Geschäftsführer

Ihr
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71 Prozent Beteiligung waren es bei der Bundestags-
wahl 2009. Danach wurde erwartet, dass diese Marke  
bei der Wahl im Herbst 2013 weiter nach unten rutscht. 
Doch im Ergebnis blieb die Wahlbeteiligung gemessen  
an diesem Indikator fast unverändert und lag bei 72 
Prozent. Damit liegt sie weiterhin deutlich über der 
Beteiligung bei Landtags- und Kommunalwahlen. Dies 
ist jedoch nur der Wert an der Oberfläche. Alle seitdem 
veröffentlichten Analysen zeigen, dass sich darunter 
durchaus Veränderungen ergeben. Die politische Parti-
zipation gemessen an der Beteiligung bei Bundestags-
wahlen unterscheidet sich immer mehr anhand des 
Bildungsniveaus und der Zugehörigkeit zu bestimmten 
Lebensmilieus. Vereinfacht gesagt sinkt sie in eher bil-
dungsfernen und ökonomisch unterdurchschnittlich 
situierten Gruppen. In Segmenten am anderen Ende 
dieser Skala bleibt sie dagegen stabil oder steigt sogar 
an. Die damit verbundene Brisanz steckt in den Auswir-
kungen auf die Repräsentativität. Der oft beschworene 
„Wählerwille“ – ein schwieriges Konstrukt – drückt eher 
die Präferenzen und Erwartungen der besser situierten  
Bürgerinnen und Bürger aus. Die Stimmen aus den 
ökonomisch weniger gut dastehenden Bevölkerungs-
gruppen finden dagegen viel seltener den Weg in die  
Wahlurne – und damit auch zur politischen Interessens-
vertretung.

Wahlverweigerung ist bunt
Doch auch diese Beobachtung ist nicht neu. Sie spitzt sich 
nur zu. Und selbst unter dieser Bedingung kann nicht von 
einer relativ homogenen Gruppe oder gar einer „Partei 
der Nichtwähler“ mit eigenem Programm gesprochen 
werden. Die „Nichtwähler“ sind in ihrer Zusammenset-
zung mindestens so vielfältig wie die „Wähler“. Und es ist 
kein zementierter Status, denn die individuelle Beteili-
gungsentscheidung kann sich von Wahl zu Wahl ändern. 
Eine Rolle spielen politisches Interesse und aktuelles  

politisches Tagesgeschehen im Vorfeld einer Wahl. In
dividuelle Sozialisationsverläufe sind ebenso ursäch-
lich wie Zufälle und schönes oder schlechtes Wetter am 
Wahltag. Zu beobachten sind sogar Unsicherheit und 
Unwissen, wie das mit dem Wählen überhaupt funkti-
oniert. In seiner Bedeutung nicht gering zu schätzen ist 
schließlich schlichtes Desinteresse und die Höherbewer
tung anderer Themenbereiche.
All diese Faktoren können Ausdruck einer Verweige-
rungshaltung sein – aus Passivität, aus Enttäuschung, 
aus Gleichgültigkeit oder aus bewusster Opposition. 
Damit spiegeln sie auch die Vielfältigkeit von „Verwei-
gerung“ wider – auf der ganzen Spannbreite von dest-
ruktivem Verhalten bis zu dem Wunsch, damit konstruk
tiv etwas zu verändern. Darin enthalten ist auch die  
Feststellung, dass eine Wahlbeteiligung von etwas über  
70 Prozent kein absoluter und gesicherter Wert ist. Er  
hat in der Vergangenheit deutlich höhere Beträge er-
reicht und könnte sich in der Zukunft sogar umkehren:  
70 Prozent gehen nicht mehr zur Wahl und nur 30  
Prozent beteiligen sich. Manche Kommunalwahlen wei-
sen bereits in diese Richtung.

Unterschiedliche Verweigerungsmotive abhängig 
von der Lebenslage?
Wir wollen den Hintergründen dieser Art von Verwei
gerung mit breiten Blickwinkeln ein wenig genauer  
auf die Spur kommen. Dazu haben wir die 2014er-Er
hebung des infas-Lebenslagenindex (ilex) mit einem 
erweiterten Fragenprogramm rund um das Thema 
Wählen, Nichtwählen und den damit verbundenen 
ganz profanen oder auch sehr komplexen Motiven kom-
biniert. Die Kombination der ilex-Ergebnisse mit den 
Befunden zur politischen Partizipation ermöglicht wei-
tere Differenzierungen bei dem analytischen Blick auf 
die Wahlenthaltung. Zuletzt wurden im Frühjahr 2014  
1.500 repräsentativ ausgewählte Bundesbürger im  

Von Robert Follmer und Menno Smid

Die Mittelschicht
wählt – und  
bei anderen ist  
es Zufall?
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Bildung hoch

Bildung niedrig

überzeugte
Wähler

verlorene
Wähler

gleichgültige
Wähler

ökonomischer
Haushaltsstatus
hoch

ökonomischer
Haushaltsstatus
niedrig

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche 
telefonische Befragung von jeweils 1.500 
Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Wählersegmente nach Bildungsniveau und 
ökonomischem Status: Nicht-Wähler mit deutlich
anderem Profil

35%

18%

28%

19%

gefährdete
Wähler

Alter ab 18 Jahren telefonisch befragt. Grundlage war 
eine sogenannte Dual-Frame-Stichprobe. Dieser Ansatz 
umfasst sowohl Festnetz- als auch Mobilfunknummern. 
Damit wird auch die Gruppe derjenigen angemessen be-
rücksichtigt, die auf einen Festnetzanschluss verzichten.  
Das ist ein zentraler Vorteil, da sich diese Gruppe nicht  
zufällig über die gesamte Bevölkerung verteilt. 
„Festnetzverweigerer“ sind eher jünger, leben eher in 
kleineren Haushalten, stehen ökonomisch eher nicht  
so gut da. Zu ihnen zählen deutlich mehr Männer als  
Frauen. Diese Gruppe hätte bei einer reinen Festnetz
befragung keine „Befragungsstimme“. In der Konse-
quenz würden die Ergebnisse nicht das Meinungsbild 
der gesamten Bevölkerung abbilden.

Überzeugt, gefährdet, verloren oder gleichgültig – 
vier Wählersegmente
Verweigerung ist nur eine Entscheidungsmöglichkeit. 
Eine aktive Teilhabe ist ebenfalls möglich. Doch wie  
dauerhaft sind solche Entscheidungen im Zeitverlauf? 
Wird der Verweigerer bei der nächsten Gelegenheit  
vielleicht zum Teilnehmer? Bezogen auf das Interesse 
und die Beteiligung an Bundestagswahlen haben wir 
vier Segmente gebildet, die diese Stufen abbilden. Her-
angezogen und kombiniert werden verschiedene Selbst-
einschätzungen. Die Segmentierung erfolgt unabhängig 
von der tatsächlichen Wahlteilnahme bei der letzten 
Bundestagswahl im Herbst 2013, spiegelt diese aber  
sehr gut wider:
28 Prozent überzeugte Wähler: Sie nehmen nach eige-
nen Angaben regelmäßig an Bundestagswahlen teil,  
haben den letzten Wahlkampf verfolgt und stimmen  
der Aussage (eher) zu, wählen sei Bürgerpflicht – von  

Der Lebenlagenindex (ilex) ist ein vom infas Institut für 
angewandte Sozialwissenschaft GmbH (Bonn) entwickelter 
Sozialindikator. Der ilex beobachtet gesellschaftliche 
Ungleichheit in Deutschland. 
Die Trenderhebungen zeigen Lebenslagen der erwachsenen 
Bürgerinnen und Bürger. Sie weisen auf Prozesse sozialer 
Exklusion und gruppenspezifische Risiken hin. 
Der ilex wird seit 2007 in bislang sechs Wellen mit jeweils 
unabhängigen repräsentativen Stichproben und einem 
Umfang von 1.500 Interviews erhoben. 
Bei der Errechnung des Index gehen differenzierte Angaben 
der Befragten zu wirtschaftlichen Lebensbedingungen, 
zur Einschätzung der eigenen sozialen Lage und zu 
individuellen Zukunftserwartungen ein. 
Mittels multivariater Berechnungen werden die Angaben 
zu einer Maßzahl mit Werten zwischen 0 und 100 
verdichtet. 
Weitere Ausführungen zum ilex finden sich auch 
im Artikel „Zahlen für die Kultur! Eine Randnotiz“ auf 
Seite 23.

ilex 
Der Lebenslagenindex

ihnen haben sich nach eigener Angabe fast 100 Prozent 
an der letzten Wahl beteiligt.
35 Prozent gefährdete Wähler: Sie haben bisher eben-
falls regelmäßig gewählt, haben aber den letzten Wahl-
kampf nicht verfolgt und stimmen der Aussage zur Bür-
gerpflicht (eher) nicht zu – Wahlbeteiligung 98 Prozent.
18 Prozent Verlorene: Sie beteiligen sich nicht regelmä-
ßig oder auch gar nicht mehr an Bundestagswahlen, ha-
ben aber den letzten Bundestagswahlkampf trotzdem 
interessiert verfolgt – Wahlbeteiligung 28 Prozent.
19 Prozent Gleichgültige: Sie gehen gar nicht oder selten 
zur Wahl, hatten kein Interesse am letzten Wahlkampf 
und geben an, das Wählen manchmal auch einfach 
zu vergessen oder einfach keine Zeit dafür zu haben – 
Wahlbeteiligung  40 Prozent.
Die Abbildung unten zeigt die Größe der vier Segmente 
platziert in einer Darstellung, bei der der ökonomische 
Haushaltsstatus in der Horizontalen und das Bildungs
niveau in der Vertikalen abgetragen werden. Sie illus-
triert, dass die Segmente der überzeugten und gefähr- 
deten Wähler in beiden Dimensionen überdurchschnitt-
lich abschneiden – sie liegen im rechten oberen Feld. Die  
Verlorenen und die Gleichgültigen fallen dagegen beide 
in das linke untere Feld, haben also in beiden Dimensi-
onen unterdurchschnittliche Werte. Die Spitze der Wäh-
lerschaft mit Bezug auf eine Bundestagswahl bilden die 
rechts oben dargestellten überzeugten Wähler. 
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Zu ihnen gehört aber nur weniger als jeder dritte poten-
zielle Wähler. Mehr als 70 Prozent der Wahlberechtigten 
gehen dagegen eher aus Gewohnheit, bezogen auf die 
aktuellen Themen und Köpfe, inhaltlich nicht unbedingt 
informiert zur Stimmabgabe – oder eben auch gar nicht. 
Die Motive zu dieser Distanzierung sind vielfältig, eben-
so wie die Zusammensetzung der vier beschriebenen 
Gruppen. Mit Blick auf die aktuelle Wahlbeteiligung von 
72 Prozent zeigt die Segmentierung aber auch, dass ein 
überwiegender Teil der Wahl-Verweigerer von der Grup-
pe der Gleichgültigen gebildet wird. Sie waren nie wäh-
len, haben sich dafür auch kaum interessiert, sind insge-
samt eher apolitisch und gehören eher bildungsfernen 
Schichten an. Der Wahltag hat für sie keinen besonderen 
Stellenwert, mitunter wird er sogar einfach vergessen. 
Zusammengenommen ist es für sie offenbar eher un-
problematisch, wenn ihre Nicht-Beteiligung dazu führt, 
dass sie möglicherweise nicht repräsentiert werden. 
Nur der kleinere Teil der Nicht-Wähler wird dagegen 
von politisch Interessierten gebildet, die den Wahlkampf 
verfolgt haben, eine politische Meinung vertreten, sich 
dann aber doch eher gegen eine Stimmabgabe entschei-
den. Ihnen steht mit den „gefährdeten Wählern“ eine 
Gruppe gegenüber, die ebenso schwankend ist. Ihre Ver-
treter entscheiden sich zwar in der Regel für den Gang 
ins Wahllokal, tun dies aber eher aus Gewohnheit und 
weniger aus wirklicher Überzeugung oder aktivem In-
teresse. Sie zählen gleichermaßen nicht zu den sicheren 

Wählern. Die Macht der Gewohnheit und eine dahinter 
liegende Basis-Bindung bringt sie zwar in das Wähler
lager, aber dies muss bei zukünftigen Wahlen nicht not-
wendigerweise so bleiben.

Lebenslage bestimmt mit über Wahlverweigerung – 
aber nicht allein
Ein deutlicher Zusammenhang zeigt sich auch bei dem 
ilex-Wert der vier Segmente. Auf der verwendeten Index- 
Skala von 0 bis 100 mit einem Median von 61,2 liegen die 
„überzeugten Wähler“ mit 62,6 Punkten am höchsten. 
Bei den „gefährdeten Wählern“ fällt er mit 60,7 Punk-
ten schon kleiner aus. Einen deutlichen Abstand haben 
dann die beiden Segmente, in denen mit großer Mehr-
heit nicht gewählt wird: 54,1 bei den „verlorenen Wäh-
lern“ und 53,3 bei den „gleichgültigen Wählern“. In den 
beiden Wähler-Segmenten sehen also die individuellen 
Zukunftsaussichten sowie die wirtschaftliche und sozia-
le Lage deutlich besser aus als in den beiden Nicht-Wäh-
ler-Gruppen. Doch wie so oft bilden Mittelwerte nicht 
alles ab. Wird auch der ilex in vier Gruppen von einer 
„einfachen“ bis zu einer „sehr gehobenen“ Lebenslage  
segmentiert und anschließend mit den vier auf die 
Wahlteilnahme bezogenen Gruppen kombiniert, zeigen 
sich zwar eindeutige Trends, aber auch eine relativ große 
Pluralität (Abbildung oben): In den beiden Gruppen der 
„überzeugten“ und „gefährdeten Wähler“ offenbart sich 
ein größerer „Mittelschichtsbauch“. Das Lebenslagen-

Anteile der Kombination aus Wählersegment und ilex-Gruppe an Gesamtfallzahl

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von 
jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Verteilung der Wahlberechtigten 
auf Wählergruppen und Lebenslagen: 
überall etwas

einfach

ilex-Gruppen Lebenslage

mittel gehoben sehr gehoben

überzeugte
Wähler

gefährdete
Wähler

verlorene
Wähler

gleichgültige
Wähler

5% 10% 9% 5%

4%11%13%7%

2%2%8%6%

3%3%5%8%
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Zustimmungswerte zu politischen Items sowie der Anteil der 
Gruppen "Bildung niedrig" und "Unterschicht" in den vier Wählersegmenten

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von 
jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

5%

3%

38%

29%

8%

8%

33% 3%

3%33%

48% 15%

53% 24%

31%

25%

Weitere Merkmale der Wählergruppen:
Einstellungen, Bildung, Schicht

Zustimmung
„Es lohnt sich nicht, 
zur Wahl zu gehen“

Zustimmung
„Keine Partei vertritt
meine Interessen“

Anteil
„Bildung niedrig“

Anteil
Selbsteinstufung
„Unterschicht“

überzeugte
Wähler

gefährdete
Wähler

verlorene
Wähler

gleichgültige
Wähler

segment „einfach“ dagegen ist zu fast gleichen Anteilen 
in allen Wählergruppen enthalten. Und auch das am  
anderen Skalenende platzierte Segment „sehr gehoben“ 
ist in allen Gruppen zu nicht unwesentlichen Anteilen 
vertreten. Am geringsten fällt es bei den „verlorenen  
Wählern“ aus, also den potenziellen Wählern, die sich 
grundsätzlich für Politik und Wahlen interessieren, 
sich aber aus verschiedenen Gründen eher abgewendet  
haben. 

Bildung als wichtiger, aber nicht einziger 
Erklärungsfaktor
Diese verschiedenen Lebenslagen- und Handlungs-
muster werden deutlich, wenn ausgewählte Kennwer-
te nach den vier Wählergruppen differenziert werden.  
Diese zeigt die unten dargestellte Abbildung. Bei der 
Aussage „Es lohnt sich nicht, zur Wahl zu gehen, weil 
man mit seiner Stimme ohnehin nichts bewirken kann“, 
findet man bei den überzeugten wie auch bei den ge-
fährdeten Wählern mit nur fünf beziehungsweise drei 
Prozent kaum Zustimmung. Am höchsten ist sie mit 38 
Prozent bei den Verlorenen. Zur Erinnerung: Sie befas-
sen sich mit dem Wahlkampf, bleiben der Wahl aber 
eher fern. Dieser Wert kann also auch als Enttäuschung 
über das verfügbare Angebot gedeutet werden. Bei den 
Gleichgültigen sinkt er wieder auf „nur“ 29 Prozent.  
Ein ähnliches Ergebnis zeigen die Zustimmungsniveaus 
bezogen auf die Aussage „Keine Partei vertritt meine  

Interessen“. Die beiden Gruppen der Wählenden stim-
men einheitlich kaum zu, die Verlorenen zu immerhin 
31 Prozent und die Gleichgültigen zu 25 Prozent. Auch 
die verfügbaren Bildungs- und Schichtindikatoren zei-
gen in diese Richtung, mit einer Zuspitzung bei den 
Gleichgültigen. So haben sie den größten Anteil von 
formal nur niedrig gebildeten Personen. Auch bei der im 
Interview erfragten Schicht-Selbsteinstufung zeigen sie 
bei der Klassifikation „Unterschicht“ mit Abstand den 
höchsten Wert. Zugespitzt lässt sich also sagen: Wählen 
ist ein Mittelschichtsphänomen.
Trotzdem belegt auch diese Merkmalsübersicht, dass 
keine der Nichtwählergruppen wirklich homogen ist. 
Die Beschreibung darf also nicht eindimensional aus-
fallen. Genauso wenig wie die Antworten auf die Frage, 
wie sich die wahlferneren Gruppen stimulieren und für 
die sichere aktive Wählerschaft zurückgewinnen lassen. 
Zwar liegt im Bildungsniveau einer der Schlüsselfakto-
ren, aber nur für sich genommen erklärt er eine mögli-
che Wahlabstinenz nicht. Auch formal hochgebildete 
und besonders gut situierte Wahlberechtigte machen 
von ihrem Wahlrecht mitunter keinen Gebrauch oder 
sind eher als „politikfern“ einzustufen.

Kanal zur Wahlbeteiligung zeigt Verluste potenzieller 
Wähler auf verschiedenen Stufen
Eine weitere Perspektive auf dem Weg in die Wahlver
weigerung öffnet eine schrittweise Betrachtung, wie 
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alle Wahlberechtigten

vertraut mit Wählen

mit aktueller Wahl 
beschäftigt

Wahlteilnahme 
erwogen

Wahlteilnahme

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, 
jährliche telefonische Befragung von jeweils 
1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Wahlkanal:
Wie viel geht wo verloren?

100%

97%

90%

79%

74%

-3%

-7%

-5%

-11%

viele mögliche Wähler auf verschiedenen Entschei
dungsstufen verloren gehen und ob sich dies nach be-
stimmten Bevölkerungsgruppen unterscheidet. Die obe-
re Abbildung zeigt in Anlehnung an Verfahren, die bei 
der Untersuchung von Markenwahrnehmungen üblich 
sind, einen Kanal zur Wahlbeteiligung. Er beginnt auf  
der obersten Stufe mit allen Wahlberechtigten und endet  
in dieser Darstellung auf der fünften Stufe mit der tat-
sächlichen Teilnahme an der letzten Wahl.
Bereits auf Stufe 2 – sie wird gebildet durch die Frage 
nach der Vertrautheit mit dem Wahlprozess – gehen drei 
Prozent der Wahlberechtigen verloren. Sie wissen nach 
eigenen Angaben „gar nicht, wie das mit dem Wählen 
geht“. Es verbleiben 97 Prozent der Wahlberechtigten. 
Von diesen haben sich sieben Prozentpunkte gar nicht 
mit dem Wählen oder dem politischen Angebot beschäf-
tigt. Auf der dritten Stufe finden sich also nur noch 90 
Prozent, die mit dem Wählen vertraut sind und sich mit 
dem aktuellen Wahlangebot auch befasst haben. Von 
ihnen haben elf Prozentpunkte gar nicht erwogen, zur 
Wahl zu gehen. Dies trifft nur auf 79 Prozent der Wahl-
berechtigten zu. Von diesen wiederum haben nach ei
genen Angaben im Interview 74 Prozent tatsächlich 
ihren Stimmzettel der Wahlurne übergeben oder Brief-
wahlunterlagen ausgefüllt und abgeschickt – eine gute 
Annäherung an die 72 Prozent, die nach Angaben des 
Bundeswahlleiters von ihrem Wahlrecht Gebrauch ge-
macht haben.
Noch aufschlussreicher wird die Betrachtung des Wahl-
kanals, wenn er nach verschiedenen Gruppen diffe-

renziert ausgewertet wird. Dies zeigt die Darstellung 
auf der nächsten Seite. Es verändern sich vor allem die 
Verlustraten auf den verschiedenen Stufen und natür-
lich die jeweilige Stufengröße. Dies erlaubt Rückschlüs-
se auf mögliche Strategien, bestimmte Wählergruppen 
entweder als Wahlteilnehmer zu erhalten oder aber ihre  
Nichtwähler vom Wählen zu überzeugen – deren Ver-
weigerungshaltung also zu durchbrechen.
Ausgewählt wurden jeweils zwei Kontrastgruppen –  
also die Segmente eines Merkmals, die jeweils die 
stärksten Ausschläge nach oben oder unten im Wahl-
kanal aufweisen: für das Bildungsniveau operationa-
lisiert anhand der Schulbildung die Gruppen „niedrig“  
(39 Prozent der Bevölkerung) und hoch (28 Prozent) 
sowie für die Gruppenzugehörigkeit im ilex-Lebens-
lagenindex „einfach“ (25 Prozent) und „sehr gehoben“ 
(23 Prozent). In der Bildungsgruppe „niedrig“ sind die 
Veränderungen Stufe für Stufe relativ gering: Am Ende  
ergeben sich 74 Prozent, die nach eigenen Angaben ge-
wählt haben. In der Gruppe mit hohem Bildungsniveau 
sind es immerhin 80 Prozent. Auch die Verlustraten 
sind gering. Allerdings zeigen sich für die niedrig gebil-
dete Gruppe überproportionale Verluste bei den Stufen  
„Vertrautheit mit dem Wählen“ und der „Beschäftigung 
mit der Wahl“. Deutlicher fallen die Unterschiede aus, 
wenn der komplexere Lebenslagenindex herangezogen 
wird. Hier zeigt sich, dass eine im ilex abgebildete un-
terdurchschnittliche sozio-ökonomische Lage auch mit 
niedriger Wahlbeteiligung korrespondiert. Sie liegt in 
der unteren Lebenslagengruppe bei nur noch 67 Prozent. 
Auch hier tritt das deutlichste Minus bei der Frage nach 
der Beschäftigung mit dem Wahlkampf auf. Auf dieser 
Stufe geht etwa ein Fünftel der möglichen Wähler aus 
diesem Segment verloren – von 92 auf 73 Prozent. Ganz 
anders wiederum in der hohen Lebenslagengruppe. Dort 
ist dieser Verlust nicht einmal halb so groß (von 99 auf 
91 Prozent) und am Ende geben 82 Prozent an, sich an 
der letzten Bundestagswahl beteiligt zu haben. 

Was heißt das für eine bessere Wählerbindung?
Die vorgestellten Analysen erheben keinen Anspruch 
auf Vollständigkeit. Dazu haben wir hier nicht den 
Raum. Die gewählten Blickwinkel bestätigen zunächst 
die schon in anderen Wahlanalysen hervorgehobene un-
terschiedliche Wahlpartizipation abhängig von Schicht- 
und Bildungsmerkmalen – mit einer besonders hohen 
Beteiligung in der besser gebildeten Mittelschicht. Doch 
sie zeigen auch, dass sich in allen gesellschaftlichen 
Gruppen Mobilisierungsprobleme ergeben können. 

•	 Im wahrsten Sinne vielschichtig stellen sich die 
„gleichgültigen Wähler“ dar. Sie sind quer durch die po-
tenzielle Wählerschaft anzutreffen – unten wie oben – 
mit einem Plus in den statusniedrigeren Gruppen. Zu 
dieser Gruppe zählt etwa jeder fünfte Wahlberechtigte.
•	 Das Segment der „verlorenen Wähler“ ist von Mobi-
lisierungsdefiziten am ehesten betroffen. Dabei sind sie 
eigentlich politisch interessiert, äußern sich aber über 
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Zum Weiterlesen:
Güllner, Manfred (2013): Nichtwähler in Deutsch-
land. Herausgegeben von Dr. Dietmar Molthagen 
für die Friedrich-Ebert-Stiftung, Forum Berlin/
Politischer Dialog.
Hadjar, Andreas & Köthemann, Dennis (2014): 
Klassenspezifische Wahlabstinenz – Spielt das 
Vertrauen in politische Institutionen eine Rolle?  
In: Kölner Zeitschrift für Soziologie und Sozialpsy-
chologie, Springer VS, 66. Jahrgang, Heft 1, März 
2014: S. 51-76.
Neu, Viola (2012): „Dann bleib ich mal weg“ –  
Der Mythos der „Partei“ der Nichtwähler. Forum 
Empirische Sozialforschung. Eine Veröffentlichung 
der Konrad-Adenauer-Stiftung e.V., Sankt Augus-
tin/Berlin.
Schäfer, Armin, Vehrkamp, Robert & Gagné, 
Jérémie Felix (2013): Prekäre Wahlen. Milieus 
und soziale Selektivität der Wahlbeteiligung bei 
der Bundestagswahl 2013. Bertelsmann Stiftung, 
Gütersloh.
Vehrkamp, Robert & Hierlemann, Dominik (2013): 
Ziemlich unpolitische Freunde – wer in Deutsch-
land warum nicht mehr wählt. EINWURF – Ein 
Policy-Brief der Bertelsmann Stiftung, Gütersloh, 
Ausgabe 1/2013.

Prozentanteile im Wahlkanal nach Bildungsniveau und Lebenslage

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von 
jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Kontrastgruppen Wahlteilnahme und Lebenslage im Wahlkanal:
unterschiedliche „Verlustraten“

Kontrastgruppe Bildungsniveau Kontrastgruppe Lebenslage

niedrig hoch einfach sehr gehoben

100%

97%

90%

85%

80%

100%

93%

81%

79%

74%

100%100%

99%92%

91%73%

89%69%

82%67%

wahlberechtigt

vertraut mit
Wählen

mit Wahl
beschäftigt

Wahl
erwogen

gewählt

die Politik eher enttäuscht. Sie sind überdurchschnitt-
lich häufig formal schlechter gebildet und ökonomisch 
weniger gut situiert. Zu ihnen zählt ebenfalls fast jeder 
fünfte Wahlberechtigte. 
•	 Mit mehr als jedem Dritten ist die Gruppe der „ge-
fährdeten Wähler“ am größten. Sie wählen bisher ganz  
überwiegend. Dies ist aber keineswegs selbstverständ-
lich. Ihre Vertreter sind verhältnismäßig wenig emp-
fänglich für politische Botschaften und wählen oft nur 
aus alter Gewohnheit. Sie sind stark mittelstandsge-
prägt und bezogen auf die Lebenslagen am ehesten eine 
echte „Querschnittsgruppe“.
•	 Es bleibt der 28 Prozent umfassende, harte Kern der 
„überzeugten Wähler“. Sie sind eher statushöher, aber 
auch in den niedrigeren Statusgruppen vertreten. Un-
ter dem Strich – daran sei noch einmal erinnert – fin-
den sich damit mehr als 70 Prozent, für die der Gang in 
die Wahlkabine nicht sicher ist. Er hängt von aktuellen 
Stimmungen und manchmal sogar von Zufällen ab,  
wie die nicht unbedeutenden Zustimmungsraten bei-
spielsweise zu Aussagen wie „manchmal vergesse ich 
einfach, zur Wahl zu gehen“ nahelegen.

Das skizzierte Bild ist keineswegs schwarz-weiß. Da-
mit verbieten sich eindimensionale Schlussfolgerun-
gen. Ein mögliches Maßnahmenbündel ist vielschichtig  
und eher mittel- als kurzfristig wirksam. Natürlich 
kommt es auf spannende, polarisierende und quer zu 
eingespielten Routinen verlaufende politische Diskurse  
an. Dies gilt für alle politischen Ebenen von der Kom- 

mune bis zum Bund. Wichtiger und anspruchsvoller sind 
Bildungsvermittlung und gesellschaftliche Teilhabe.
Profitieren würden übrigens alle politischen Gruppen, 
denn obwohl die Parteipräferenzen der vier Wählerseg-
mente sich ein wenig unterscheiden, bietet eine hohe 
und stabile Wahlbeteiligung für jede politische Gruppie-
rung etwas. Aber das ist eine andere Geschichte.
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Angst  
vor großen  
Daten?

Ursprünglich beschreibt der Begriff „Big Data“ Datenbe-
stände, die aufgrund ihres Umfangs, ihrer Unterschied-
lichkeit oder ihrer Schnelllebigkeit nur begrenzt durch 
aktuelle Datenbanken und Daten-Management-Tools 
verarbeitet werden können.1 Das heißt, sie sind von 
Menge und Komplexität so groß, dass sie an die Gren-
zen aktueller Technik stoßen. Diese Definition ist et-
was veraltet und bisher nicht durch eine neue ersetzt 
worden. Denn obwohl die allerorten gesammelten Da-
tenmengen gigantische Dimensionen erreichen, sind 
inzwischen Computer in der Lage, diese zu verarbeiten. 
Dabei geht es beispielsweise um Kundendaten, die über 
lange Zeit akkumuliert werden. Um Bewegungsspuren, 
die wir beim Durchstöbern des Internets hinterlassen. 
Smartphones, Smart-TVs, aber auch Navigationsgeräte 
im Auto melden mannigfaltige Nutzungsdaten zurück 
an ihre Hersteller. Die Datensammlung geht inzwischen 
bis in den Keller: Smart Meter ersetzen Stromzähler und 
protokollieren minuziös den Verbrauch. 
Geplant sind bereits Autos, die das Fahrverhalten auf-
zeichnen und an die Versicherung melden. Praktisch 

Von Joachim Scholz

jedes technische Gerät kann inzwischen für Pfennigbe-
träge mit dem Internet verbunden werden und so Da-
ten aufzeichnen und weitergeben. Wir hinterlassen also 
Fußabdrücke unterschiedlichster Art, manchmal frei-
willig und bewusst, manchmal aber auch unfreiwillig 
und unwissend. 

Orwells Warnung
In Unternehmen und Wissenschaft wird „Big Data“ heiß 
diskutiert. Durch die inzwischen verfügbare immense 
Rechen- und Speicherleistung und die zahllosen Daten-
quellen, ist eine mächtige Grundlage für die Analyse 
bisherigen und die Prognose künftigen Verhaltens ent-
standen. Doch wie steht es um die Bevölkerung? Ist „Big 
Data“ ein bekanntes Thema? Und wie werden Risiken 
und Chancen wahrgenommen, die sich aus der Erfas-
sung und Auswertung großer Datenmengen im Alltag 
ergeben? Wir haben im Frühjahr 2014 nachgefragt.2  
Die Analogie mit Orwells Begriff „Big Brother“ scheint 
dem Ansehen von „Big Data“ zu schaden. Denn obwohl 
gerade einmal 19 Prozent der Befragten den Begriff  

Datensparsamkeit war bisher aus mehreren Gründen 
unabdingbar: Daten konnten nur aufwendig, etwa durch 
Befragungen oder manuelles Messen gewonnen werden. 
Inzwischen fallen sie häufig automatisch an. Auch die 
Speicher- und Analysemöglichkeiten waren begrenzt. 
Die National Security Agency (NSA), Google und Facebook 
zeigen heute exemplarisch, dass die Computerleistung 
inzwischen gigantische Dimensionen erreicht hat. 
Bisherige Einschränkungen sind weitgehend weggefallen. 
Daraus ergibt sich ein möglicher Paradigmenwechsel 
für die Empirie: Bisher waren Forscher bemüht, mit wenigen 
Daten künftige Entwicklungen oder Verhalten auf Basis 
von Thesen und Argumentationen abzuleiten und zu 
erklären. Mittels „Big Data“ können Zusammenhänge darge-
stellt werden, ohne sie zwingend begründen zu können. 
Das bisherige Verhalten wird in vielen Details gemessen 
und Zusammenhänge nachgebildet. Statt Kausalitäten 
treten also Korrelationen in den Vordergrund.

Mit diesem Vorgehen auf Basis sehr großer Datenmengen kann 
beispielsweise künftiges Verhalten prognostiziert werden, 
ohne die Wirkungszusammenhänge zu kennen. Das wäre in 
der Vergangenheit aufgrund zu vieler unbekannter Variablen 
zu ungenau geworden. 
Doch auch dieser neue Ansatz, der unter „Big Data“ subsummiert 
wird, hat heute noch Grenzen. Etwa bei der Verzahnung von 
Daten aus unterschiedlichen Quellen oder bei der tatsächlichen 
Verfügbarkeit vorhandener Daten. Doch die Menge der erfassten 
Daten nimmt weiter rasant zu. Dazu tragen zahlreiche tech-
nische Entwicklungen, etwa das aufkommende „Internet der 
Dinge“, bei.
 

Big Data: 
Das steckt dahinter
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Top-Box: Kategorie 1 (stimme voll und ganz zu) 
+ 2 (stimme eher zu); infas-Eigenstudie zu 
Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von 
jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Daten sammeln durch Unternehmen
Skepsis überwiegt

Mich ärgert, dass Unternehmen 
immer mehr Daten sammeln, ohne 
dass ich dies beeinflussen kann.

250 50 75 100

250 50 75 100

Ich finde es wichtig, dass Unterneh-
men offenlegen, welche Daten sie 
sammeln.

Ich finde diese Entwicklung gefährlich, 
da die Unternehmen meine Daten 
auch mit viel Mühe nicht ausreichend 
schützen können.

Die Möglichkeit, große Datenmengen 
auszuwerten, wird in Zukunft noch 
wichtiger in der Wirtschaft sein.

Ich finde es gut, wenn Unternehmen 
meine Daten nutzen und dafür gute 
Produkte entwickeln.

Ich finde es gut, wenn Unternehmen 
meine Daten nutzen, um mir 
persönlich Angebote zu unterbreiten.

Ich habe Angst, dass meine 
persönlichen Daten von Unternehmen 
missbraucht werden.

+

87%

61%

27%

15%

86%

86%

82%

+

„Big Data“ schon einmal gehört haben, verbindet jeder 
Vierte etwas Negatives damit, zwei von drei empfinden 
ihn neutral. Praktisch niemand kann „Big Data“ Positives 
abgewinnen. 
Unabhängig vom Begriff „Big Data“ haben wir gefragt, 
wie die Bundesbürger generell zur umfassenden Samm-
lung von Daten von Privatpersonen und Konsumenten 
durch Unternehmen stehen. Die Befragten sind hier 
skeptisch: Über 80 Prozent fürchten, dass persönliche 
Daten von Unternehmen missbraucht werden. Dieser 
Vorbehalt zieht sich durch alle Bevölkerungsschichten. 
Bereits heute wird die Verweigerung von Facebook 
von vielen auch mit Datenschutzbedenken begrün-
det. So überrascht nicht, dass 86 Prozent auf Nachfra-
ge fordern, dass die Unternehmen offenlegen, welche  
Daten genau gesammelt werden. Eine heute noch viel-
fach unerfüllte Erwartung. Möglicherweise wird diese 
(Nicht-)Transparenz künftig maßgeblich die Entschei-
dung für oder gegen einen Anbieter beeinflussen.

Skandale wirken!
Annähernd 90 Prozent der Befragten beklagen, dass im-
mer mehr Daten erfasst werden, ohne dass der Einzelne 
dies beeinflussen könne. Diese Meinung zieht sich durch 
alle Bevölkerungsschichten gleichermaßen. Es gibt auch 

erhebliche Bedenken darüber, ob die Unternehmen von 
ihnen akkumulierte Daten ausreichend vor Missbrauch 
schützen können. Nach zahlreichen Datenschutzskan-
dalen der Vergangenheit sind die Bundesbürger inzwi-
schen skeptisch: 86 Prozent der Befragten denken, dass 
es den Unternehmen auch mit viel Mühe nicht gelingen 
wird, die gesammelten persönlichen Daten vor Miss-
brauch zu schützen. Sie stufen die Entwicklung zu im-
mer umfassenderen Datensammlungen daher als ge-
fährlich ein.
Mögliche Vorteile durch die umfassende Datensamm-
lung und -analyse durch Unternehmen beeindrucken 
die meisten Bundesbürger nicht. Lediglich 27 Prozent 
finden es gut, wenn ihre Daten dazu genutzt werden, 
gute Produkte zu entwickeln. Die überwiegende Mehr-
heit kann dieser Option nichts abgewinnen. Eine weite-
re Möglichkeit, die sich aus der Sammlung und Analyse 
großer Datenmengen ergibt, wird ebenfalls skeptisch 
gesehen: 85 Prozent der Befragten können auf Angebo-
te verzichten, die auf Basis der jeweiligen individuellen 
Daten an jeden Konsumenten persönlich gerichtet sind. 
Lediglich Personen mit eher geringem ökonomischen 
Status können sich das etwas häufiger vorstellen. Opti-
mierte Produkte und individualisierte Angebote sind of-
fenbar nicht überzeugend genug, um die Sorgen wegen 
der umfassenden Datensammlung zu kompensieren.

Kein Weg zurück
Dass der Trend, umfassend Daten zu sammeln und aus-
zuwerten, aufgehalten werden könnte, wird jedoch be-
zweifelt: 61 Prozent der Deutschen sind der Meinung, 
dass die Option, große Datenmengen auszuwerten, in 
Zukunft noch wichtiger für die Wirtschaft wird. Von der 
jungen Bevölkerung, die sich gerade in der Ausbildung 
oder im Studium befindet, sind sogar 85 Prozent davon 
überzeugt.

Top-Box: Kategorie 1 (stimme voll und ganz zu) 
+ 2 (stimme eher zu); infas-Eigenstudie zu 
Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von 
jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Big Data – wie groß sind die Befürchtungen?
Eher Sorge als Chance

Ist Ihnen der Begriff „Big Data“ 
bekannt?

Wie ist Ihre Einstellung zum 
Begriff „Big Data“?

67% neutral

2% eher positiv
7% weiß nicht

24% 
eher negativ

19% ja

1% weiß nicht

80% nein
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Im Alltag haben sich die Bundesbürger mehrheitlich 
längst auf die umfassende Datensammlung und -ana-
lyse durch Unternehmen eingelassen. Fast die Hälfte 
der Deutschen ist auf die eine oder andere Weise online 
in sozialen Netzen unterwegs. Zwei Drittel haben eine 
Payback-Karte in ihrem Haushalt, die auch aktiv genutzt 
wird. Vier von zehn sind ADAC-Mitglied und etwa die 
Hälfte kauft beim Versandriesen Amazon ein. Das hier 
mannigfaltig Verbraucherdaten anfallen, dürfte den 
meisten Bundesbürgern klar sein. 
Dass „Big Data“ zudem sehr segensreich genutzt werden 
kann, etwa wenn die resultierenden Möglichkeiten hel-
fen, Krankheiten zu heilen, die Infrastruktur zu optimie-
ren oder Müll zu vermeiden, sollte zudem nicht verges-
sen werden. Die Bevölkerung hegt aktuell jedoch große 
Vorbehalte gegen die umfassende Datensammlung im 
Alltag. Sie erkennt mögliche Risiken gegenwärtig viel 
eher als eventuelle Chancen. Ohne eine umfassendere 
Transparenz, eine größere Datensicherheit und einen 
nachvollziehbaren Nutzen wird sich die bisher gerin-
ge Akzeptanz für die weitreichende Aufzeichnung des 
Alltags nicht erhöhen lassen. Die Protokollierung ohne 
Rückhalt in der Bevölkerung kann aber dauerhaft nicht 
wünschenswert sein.

Echtes Neuland
Für empirische Forschungsinstitute ergeben sich neue 
Herausforderungen und Chancen. Einerseits sind die 
neuen Daten interessant, weil hier Informationen zu 
erwarten sind, die so umfassend nicht zu erheben sind. 
Im Kontext einer Befragungsmüdigkeit in der Bevölke-
rung kann auch eine dadurch denkbare Erhebungsspar-
samkeit positiv gesehen werden. Andererseits stellen 
sich Herausforderungen bei der Aufrechterhaltung der 
zugesicherten Anonymität der Befragten, wenn Daten 
aus anderen Quellen zugespielt werden. Absehbar ist: Je 
mehr Daten aus unterschiedlichen Quellen miteinander 
verzahnt werden, desto schwieriger wird es, den Daten-
schutz sicherzustellen. Nicht zuletzt wird die Beurtei-
lung der Datenqualität eine völlig neue Bedeutung ge-
winnen. So wird die Qualität von Daten beurteilt werden 
müssen, deren Entstehung nicht transparent ist. Daten 
von mäßiger Qualität müssen möglicherweise in Analy-
sen eingebunden werden, weil bessere Alternativen feh-
len. Sie dürfen dabei das Niveau der Gesamtauswertung 
nicht beeinträchtigen. Befragungsdaten müssen zielge-
richtet Lücken schließen und Qualitätsabsicherungen 
liefern. Die neuen Aufgaben sind mannigfaltig und For-
schungsinstitute, die sich der Zukunft stellen, aufgrund 
ihrer Kompetenzen in der Datenerhebung, -aufberei-
tung und -auswertung gut gerüstet.

Quellen:
1  http://www.enzyklopaedie-der-wirtschafts-
informatik.de/wi-enzyklopaedie/lexikon/
daten-wissen/Datenmanagement/Datenmanage-
ment--Konzepte-des/Big-Data
2 Repräsentative telefonische Befragungen von 
1.500 Bundesbürgern ab 18 Jahren im Frühjahr 
2014

Zum Weiterlesen:
Viktor Mayer-Schönberger, Kenneth Cukier:  
Big Data. Die Revolution, die unser Leben  
verändern wird, Redline Verlag 2013
Alex Pentland: Social Physics. How good ideas 
spread – the lessons from new Science, 
The Penguin Press 2014 
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Sprechende
Zahlen – 
Verweigerung
in Deutschland

Prozent haben noch nichts bei  
Amazon gekauft, 2014
(Bevölkerung ab 18 Jahre)

Prozent nutzen das Internet nicht, 
2013
(Bevölkerung ab 10 Jahre)

Prozent haben kein Handy,  
2014
(Bevölkerung ab 18 Jahre)

Prozent schreiben keine SMS,  
2014
(Bevölkerung ab 18 Jahre)

Prozent der Beamtenhaushalte nutzen  
einen Pkw, 2011

54

21

9

30

94

Prozent sind nicht im ADAC, 2014
(Bevölkerung ab 18 Jahre)

60

Prozent der Westdeutschen gehören keiner 
Religionsgemeinschaft an, 2013

Prozent der Ostdeutschen gehören keiner 
Religionsgemeinschaft an, 2013

17

68

Prozent nutzen keine Payback-Karte, 2014
(Bevölkerung ab 18 Jahre)

66

Amish people leben zurzeit in den USA und  
Kanada. Sie lehnen aus Überzeugung viele neuere 
technische Entwicklungen ab und leben in vor 
allem landwirtschaftlich geprägten Gemeinschaf-
ten überwiegend unter sich

Aufrufe, sich zu verweigern, formuliert Wolfgang 
Borchert in seinem 1947 entstandenen kurzen 
Prosatest „Dann gibt es nur eins!“, jeweils endend 
mit „Sag nein!“

ist die höchste jährliche Zahl von Anträgen  
auf Anerkennung als Kriegsdienstverweigerer,  
die in Deutschland gestellt wurden, 2002

Treffer liefert Google bei der Eingabe des  
Stichworts „Verweigerung“

250.000

13

189.644

617.000
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Lange Texte, schwarz-weiße Grafiken 
und sprechende Zahlen erzählen nur 
einen Teil. „Verweigerung“ kann aber 
auch etwas ganz anderes sein. Und die 
Auseinandersetzung damit hat viele 
Formen. Die Heftmitte ist wie immer 
einer anderen, viel subjektiveren, 
Perspektive vorbehalten. Der bekannte 
Zeichner und Illustrator Frank Höhne 
hat auf den nächsten Seiten Gelegen-
heit, mit seinen Ausdrucksformen 
seinen Verweigerungs-Assoziationen 
zu folgen. Sie können ihm dabei auf die 
Spur kommen, sich inspirieren lassen 
oder sich fragen, wie diese Blicke ge-
meint sind. Ganz wie Sie möchten. Wir 
wünschen spannende Entdeckungen!

Website: www.frankhoehne.de

Ein anderer Blick
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leisten sei. Ohne diese sei demokratische Kulturpolitik 
nicht möglich. 

„Kultur für alle“ – was zeigt die Empirie?
Vor diesem Hintergrund ist erstaunlich, wie unbelastet 
von Daten und Zahlen der bundesrepublikanische Kul-
turdiskurs (vor allem die Literatur im Bereich Kultur
vermittlung) geführt wurde – und bis heute geführt 
wird. Empirische Forschung ist nur vereinzelt oder aber 
regional begrenzt auszumachen. Bei aller Emphase der 
demokratisch-emanzipatorischen Ansätze ist der Blick 
auf soziale Dimensionen von Kultur vergleichsweise  
unscharf, ja unterentwickelt geblieben. Starke program-
matische Ansprüche behaupteten sich und überdauer-
ten ohne eine zuverlässige empirische Basis. 
Doch selbst knappe Explorationen ins Themengebiet 
hinein zeigen den Stellenwert der sozialen Dimension  

Von Jacob Steinwede

„Kultur für alle“. So lautete Ende der siebziger Jahre der 
berühmt gewordene Slogan aus der Feder des Frankfur-
ter Kulturstadtrats Hilmar Hoffmann. Hoffmann veröf-
fentlichte ein gleichnamiges Buch – heute ein kultur-
politischer Klassiker (Hoffmann 1979). Die Sichtweise, 
Kulturpolitik sei vornehmlich eine Art „staatlicher Kul-
turpflege“, war fortan eine Perspektive von gestern. 
Im Kulturdiskurs der Bundesrepublik setzte in den 
nachfolgenden Dekaden vielmehr ein dynamischer 
Aufschwung, ja eine vielgestaltige Modernisierung 
ein. Zahlreiche Leitbegriffe entstanden – und lösten 
einander wieder ab. Von der „Kulturarbeit“ über den 
„Kulturbetrieb“ hin zu den großen „Kulturevents“ in 
den neunziger Jahren; von der „Neuen Kulturpolitik“ 
zur „aktivierenden Kulturpolitik“ bis hin zur aktuellen 
Rede über einen „aktivierenden Kulturstaat“ (Scheytt  
2006). Zwischenzeitlich war 1998 im politisch-
institutionellen Raum das Amt des Beauftragten der 
Bundesregierung für Kultur und Medien geschaffen 
worden. Ein Amt zwar ohne große Steuerungsmöglich-
keiten und unter Bedingungen der Kulturhoheit der  
Länder stehend, aber doch ein Markierungspunkt im 
Fortschritt von Kulturpolitik. 
Von hoher Bedeutung erwies sich auch der wieder ge-
schaffene Kulturausschuss des Deutschen Bundestages. 
An Universitäten wurden innovative Studiengänge wie 
„Kulturvermittlung“ oder „Kulturmanagement“ einge-
führt. Die Kulturwissenschaften entwickelten sich zu 
stärker angewandten Disziplinen. Heute kann man in 
der Bundesrepublik rund 100 Aus- und Weiterbildungs-
gänge für die außerschulische Kulturvermittlung zählen 
(Mandel 2005). 
Auch in der breitgefächerten Landschaft der Kultur
förderung entfaltete sich ein vielgestaltiges Spektrum 
von Handlungsfeldern und brückenbauenden Funktio
nen – von der Musik-/Museums- und Theatervermitt
lung zu zahlreichen Formen irgendwo zwischen Kultur-
pädagogik und „Aufmerksamkeitsmanagement“. 
Hoffmann, kulturpolitischer Realist, hatte seine un-
bestritten wichtige Forderung nach mehr kultureller 
Teilhabe nicht im luftleeren Raum sehen wollen. Er 
forderte daher, dass erst einmal tatsächlich empirische 
Forschung des „gegenwärtigen“ Kulturprozesses zu  

Zahlen für die  
Kultur!  
Eine Randnotiz

Der Lebenlagenindex (ilex) ist ein vom infas Institut für 
angewandte Sozialwissenschaft GmbH (Bonn) berechneter 
subjektiver Sozialindikator für die Bundesrepublik 
Deutschland. 
Der ilex stellt Informationen zu gesellschaftlicher 
Ungleichheit in der Bundesrepublik zur Verfügung. 
Die Trenderhebungen zeigen im Zeitverlauf Fortschritte 
oder Rückschritte der Lebenslagen der Bürgerinnen 
und Bürger und verweisen auf Prozesse sozialer Exklusion 
sowie auf gruppenspezifische Risiken. 
Der Index wird seit 2007 in bislang sechs Wellen in 
regelmäßigen, bundesweit repräsentativen Bevölkerungs-
befragungen mit exklusiven Stichprobenziehungen bei 
festen Stichprobengrößen von n=1.500 Personen erhoben. 
Die Einstufung zum ökonomischen Status (in fünf 
Kategorien von sehr niedrig bis sehr hoch) wurde anhand 
einer empirischen Matrix aus Haushaltsnettoeinkommen 
und gewichteter Haushaltsgröße vorgenommen.

ilex
Der Lebenslagenindex
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Frage: Ich lese Ihnen Dinge vor, die man sich im alltäglichen Leben leisten kann oder nicht. 
Sagen Sie mir zu den einzelnen Aspekten, ob Sie sich das im Vergleich zu Ihrem Freundes- und Bekanntenkreis 
sehr viel mehr, etwas mehr, ungefähr gleich, etwas oder sehr viel weniger leisten können. 
Anteile in Prozent für : „etwas weniger“/„sehr viel weniger“.

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von jeweils 1.500 Personen ab 18 Jahre, 
Frühjahr 2014

Was kann man sich leisten? 
Handlungsressourcen sind deutlich 
ungleich verteilt

Kino-, Theater- oder 
Konzertbesuche

Bücher, Videos, DVDs
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90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Ökonomischer Status

sehr niedrig

niedrig

mittel

hoch

sehr hoch

Kann ich mir etwas weniger/sehr viel weniger leisten, im Vergleich zum Freundes- und Bekanntenkreis:

sehr niedrig

niedrig

mittel

hoch

sehr hoch

im kulturellen Bereich. Beispielsweise deuten darauf 
regelmäßige Befunde aus den infas-Erhebungen zum 
Lebenslagenindex „ilex“ hin. In diesen bundesweit re-
präsentativen Trenderhebungen werden auch kulturelle 
Aspekte des Alltagslebens erfasst.

Kulturelle Partizipationschancen nicht 
im Gleichgewicht
Handlungsressourcen sind sehr ungleich verteilt. Viele  
können sich daher kulturelle Teilhabe ökonomisch 
schwer leisten. Das ist kein überraschender Befund.
Gemessen an den zahlreich formulierten Ansprüchen 
im Diskurs der Kulturvermittlung ist es aber eine nüch-
terne Feststellung, von der auffällig zu selten Notiz  
genommen wird. 
Im Kern ist festzuhalten, dass die empirische Erfor-
schung der Bedingungen von Wahrnehmung und  
Nichtwahrnehmung kultureller Angebote heute weit-
gehend als Forschungsdesiderat anzusehen ist. Eine 
nationale, repräsentative Bevölkerungsbefragung zur 

Kulturpartizipation, die eine zuverlässige Datenbasis  
bereitstellt und als Benchmark-Studie dienen könnte, 
gibt es in der Bundesrepublik nicht.
So wie das Thema „Kultur“ ganz allgemein dadurch cha-
rakterisiert ist, dass „Bildung sowohl Voraussetzung als 
auch Folge von Teilhabe ist“ (Fuchs, 2009: 20), so steht 
„Kultur“ auch als Befragungsgegenstand vor gewissen 
Herausforderungen: Neben Ansprüchen an eine ad-
äquate Operationalisierung wäre ein Kultur-Survey mit 
Aspekten der Selektivität der Befragungsteilnahme und 
auch mit sozialer Wünschbarkeit konfrontiert. Diesen 
Herausforderungen, dem mutmaßlich höheren inhalt-
lichen Interesse besser gebildeter Bevölkerungsgrup-
pen und deren größerer Teilnahmebereitschaft sowie 
Übertreibungen im Antwortverhalten durch soziale Er-
wünschtheit, lässt sich jedoch mit methodischer Sorg-
falt adäquat begegnen.
„Bildung für alle“: nicht nur Slogan, vielmehr Leitfor-
mel des weltweiten Aktionsprogramms für Bildung  
der UNESCO, in dem sich auch die Bundesrepublik  zu 
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Von Doris Hess und Helmut Schröder

Für manche ist es lästig. Für andere spannend. Für wei
tere eine Bitte, der man nachkommt, wenn es sich gerade 
einrichten lässt. Und für immer mehr ein Grund, dieser 
Bitte nicht nachzukommen: der Aufforderung, an einem 
Interview teilzunehmen. Insbesondere das klingelnde 
Telefon kann zu einer Verweigerungsreaktion führen. 
Zugegebenermaßen ist das oft verständlich, handelt es 
sich doch in vielen Fällen nicht um Befragungen aus 
Wissenschaft und Forschung, sondern um auf diesem 
Weg angebahnte Verkaufskontakte. Da ist es oft einfa-
cher, sich grundsätzlich zu entziehen und auch seriöse 
Anfragen abschlägig zu behandeln. 
Doch dafür gibt es keine einfachen Regeln. Die Spann-
weite der Ablehnungen – und natürlich auch die der 
Teilnahmen – reicht nahezu von 0 bis 100. infas führt  
sowohl Befragungen durch, bei denen fast alle kon-
taktierten Personen zur Auskunft bereit sind, als auch 
Projekte, an denen sich weniger als jede zehnte Person 
beteiligt, die um das Mitmachen gebeten wird. Wovon 
hängt dies ab? Die Motive sind vielfältig und oft sehr 
studienspezifisch. Die meisten Gründe deuten aber eher 
auf ein situatives Verhalten hin.
Eine hohe persönliche Betroffenheit und der Bezug  
zum Alltag der Befragten, der richtige Zeitpunkt sowie  

Wer macht mit?
Bei Umfrageteilnehmern  
nachgefragt

Zum Weiterlesen:
Fuchs, Max (2009): Kulturelle Bildung – Eine 
Bestandsaufnahme, in: Kulturelle Bildung: Aufga-
ben im Wandel, Herausgegeben vom Deutschen 
Kulturrat, Berlin 
Hoffmann, Hilmar (1979): Kultur für alle,  
Frankfurt/ Main  
Mandel, Birgit (Hg.) (2005): Kulturvermittlung –  
zwischen kultureller Bildung und Kulturmarke-
ting. Eine Profession mit Zukunft, Bielefeld 
Scheytt, Oliver (2006): Blick zurück nach vorn –  
von der Neuen zur Aktivierenden Kulturpolitik:  
30 Jahre kulturpolitische Gesellschaft. In: Kultur
politische Mitteilungen, Nr. 113/II 2006, 29-37

die Klarheit über die Verwendung der erhobenen Da-
ten führen in der Regel zu höheren Teilnahmequoten.
Dies können beispielsweise Kundenbefragungen im 
Unternehmensbereich oder auch regional begrenzte  
Befragungen mit einem lokalen Fokus sein. Themen
felder, die weit entfernt von den persönlichen Priori
täten der Befragten liegen und die ohne Vorankün- 
digung oder Terminflexibilität daherkommen, bilden  
das andere Ende der Teilnahmeskala. Doch auch dies  
ist nur eine Annäherung. Gutes oder schlechtes Nach-
fassen und Erläutern durch die Interviewerinnen und 
Interviewer im Kontaktgespräch kann sowohl einfache 
wie schwierige Rahmenbedingungen mit beeinflus-
sen. Schon minimale Veränderungen im Design und 
in der Anlage einer Studie können zu Veränderungen  
der Teilnahmequoten führen. Über diese eher inhalt
lichen Gründe hinaus lassen sich grundsätzliche metho-
dische Aspekte festhalten:

•	 Die vorherige Ankündigung einer Studie über  
einen anderen Weg als den für die Befragung  
gewählten hilft – etwa über einen per Post verschick-
ten Brief, der zentrale Informationen über das Wie,  
Weshalb und Warum einer Studie enthält und über eine 

zentralen Bildungszielen verpflichtet hat. In der For-
schung entstand dazu vor wenigen Jahren eine um
fängliche Infrastruktur mit der Einrichtung des Natio-
nalen Bildungspanels.
Die Rede vom „Wohlstand für alle“ (Ludwig Erhard) traf 
und trifft in der gesellschaftlichen Realität auf hohe 
Hürden. Mit der Sozialindikatorenforschung, den empi-
rischen Untersuchungen zu Wohlfahrt und Lebensqua-
lität sowie zu Strukturen sozialer Ungleichheit besteht 
indes eine lange und gut ausgebaute Tradition der em-
pirischen Sozialforschung in Deutschland, welche diese 
Hürden in den Blick nimmt. 
Im Bereich der Kultur fehlt ein entsprechendes Pendant. 
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Frage: Können Sie uns netterweise noch ganz kurz begründen, warum Sie sich entschieden haben, 
an dieser Befragung teilzunehmen? (offen abgefragt und inhaltsanalytisch aufbereitet)

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von jeweils 1.500 Personen ab 
18 Jahre, Frühjahr 2014

Gründe für die Teilnahme an einer Befragung 
zu aktuellen Themen: Freundlichkeit, Interesse und 
Kenntnis entscheiden

unterstütze gerne Umfragen zu diesen Themen

Bildungsniveau

niedrig mittel hoch

neugierig auf die Fragen

Thema hat mich interessiert

hatte gerade Zeit

netter Kontakt, freundliche Ansprache

gute Möglichkeit zur Meinungsäußerung

Umfragen bewirken Veränderung

Hartnäckigkeit des Interviewers

infas ist ein seriöses Unternehmen

bin hilfsbereit

nehme gerne an Befragungen teil

habe schon Erfahrungen mit Umfragen
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kurze Zeit darauf erfolgende telefonische Kontaktauf-
nahme informiert.
•	 Transparenz ist entscheidend, etwa durch eine online 
abrufbare Studieninformation, die nach einer ersten 
telefonischen oder schriftlichen Kontaktaufnahme vor 
dem eigentlichen Interview zur Rückversicherung ge-
nutzt werden kann.
•	 Flexibilität führt oft zum Ziel, beispielsweise durch 
alternative Angebote, sich an einer Befragung zu betei
ligen – wie etwa schriftlich, online, telefonisch oder  
sogar persönlich durch einen Interviewerbesuch. Stu
dien im Methodenmix werden daher immer bedeutsa- 
mer. Schon immer unverzichtbar ist eine hohe Termin-
flexibilität bei allen Formen von mündlichen Interviews.
•	 Professionalität ist unverzichtbar. Dazu gehören zum 
Beispiel verständlich verfasste Studieninformationen, 
ein ansprechendes Layout in gedruckter oder virtueller  
Form. Aber auch gut strukturierte Fragebögen, die nicht 
nur die üblichen 95 Prozent der „normalen“ Interview- 
verläufe abdecken, sondern auch auf Besonderheiten  
vorbereitet sind, tragen wesentlich zum Studienerfolg  
bei.
•	 Der Kontakt zählt. Bei Interviews am Telefon oder  
auch persönlich Face-to-Face übt die Interviewerin oder 
der Interviewer eine zentrale Funktion aus. Oft geht es 
um ein standardisiertes Interview, aber auch dies ist ohne 
ein professionelles, sicheres und verbindliches Auftreten  
kaum oder nur mit Qualitätseinbußen denkbar. Jedes  

Interview ist eine soziale Beziehung im Kleinformat. Sie 
gelingt nur durch intensive Interviewerschulungen.
•	 Beharrlichkeit zahlt sich aus. Oft sind zahlreiche Kon-
taktversuche und  Erläuterungen über unterschiedliche 
Kanäle erforderlich, um eine Studie zu erklären, sich 
von vielfältigen anderen Kontakten gewerblicher Art 
abzuheben oder zu verdeutlichen, wie wichtig eine in
dividuelle Teilnahme für das Gesamtergebnis ist.
Dies sind die wichtigsten Grundregeln. Ihre Einhaltung 
ist aufwendig und teuer. Obendrein ist dies von au-
ßen oft nicht einfach erkennbar. Es setzt viele einzelne 
Schritte, große Sorgfalt und Liebe zum Detail voraus. 
Dies praktiziert infas mit mehr als 300.000 Interviews 
jährlich – mit einem Team von über 1.000 aktiven Inter-
viewern oder auch schriftlich postalisch beziehungswei-
se online. Die Einhaltung dieser Regeln sollte im Sinne 
von „Best Practice“ eigentlich zu den Selbstverständlich-
keiten einer Branche gehören. Sie zu ignorieren würde 
mittelfristig die eigene Geschäftsgrundlage entziehen: 
die Kooperationsbereitschaft der von ihr kontaktierten 
potenziellen Interviewpartner in privaten Haushalten, 
Unternehmen oder anderen Institutionen.

Verweigerung kann methodisch unbedenklich sein –  
solange sie nicht systematisch erfolgt
Viele der geschilderten Maßnahmen dienen nicht nur  
einer möglichst hohen Beteiligungsrate, sondern auch  
einer selektionsfreien Beteiligung. Es sollen Verzerr
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ungen zugunsten oder zuungunsten bestimmter Grup-
pen vermieden werden. Dabei geht es beispielsweise um 
soziodemografische oder auch inhaltliche Merkmale.  
So muss beispielswiese eine Studie über gesundheit-
liche Einschränkungen vermeiden, dass sich gesunde 
Menschen nicht angesprochen fühlen und sich nicht an  
der Befragung beteiligen. Trotz aller Mühen und ge-
nau kontrollierter Prozesse gelingt dies nicht immer. 
Eine besonders anspruchsvolle Aufgabe ist es, eher bil-
dungsferne Gruppen in gleichem Maß für eine Stu-
dienteilnahme zu gewinnen wie besser gebildete Be-
völkerungssegmente. Zu hohe Komplexität, eine nicht 
adäquate, leicht verständliche Ansprache oder andere 
„Stolpersteine“ können schnell dazu führen, dass Befra-
gungsteilnehmer sich grundsätzlich oder auch – was 
selten vorkommt – erst im Verlauf einer begonnenen 
Befragung entziehen. Um dies zu vermeiden, sind gute 
Vermittlungsstrategien, aber auch Ehrlichkeit gefordert. 
So ist es zum Beispiel nahezu immer ein Fehler, eine zu 
kurze Befragungsdauer anzukündigen und den ganzen  
Umfang einer Befragung erst nach den ersten fünf Mi-
nuten eines als „kurz“ angekündigten Interviews zu ent-
tarnen.
Die aus diesen und anderen Effekten resultierenden 
Verweigerungsreaktionen sind vielfältig und unter Um-
ständen auch studienspezifisch. Trotzdem sind Muster 
zu verzeichnen, die sich aus den Antworten auf regelmä-
ßig gestellte Nachfragen für den Grund einer Verweige-
rung ergeben:

•	 Ein kleiner Teil potenzieller Studienteilnehmer ver-
weigert aus grundsätzlichen Erwägungen und ist auch 
gegenüber Argumenten für eine Teilnahme kaum auf-
geschlossen.
•	 Ein größerer Teil verweigert eher situativ bedingt.  
Der Moment passt nicht oder andere Dinge werden als 
wichtiger eingestuft. Einige solcher Verweigerungen lö-
sen sich bei einem erneuten Kontaktversuch auf und das 
Eis bricht, andere bleiben auch dann bestehen und ent-
puppen sich ebenfalls als eher grundsätzlich.
•	 Eher die Ausnahme ist ein Abbruch während eines  
Interviews. Dies kommt selten vor und kann durch pro-
fessionell konzipierte Fragebögen weitgehend verhin-
dert werden.

Die Umkehrung: Gründe für das Mitmachen
Aufschlussreiche Ergebnisse erbringt auch die Umkeh-
rung dieser Perspektive. In einer aktuellen telefonischen  
Befragung zu Lebenssituationen und politischen The-
men haben wir am Ende eines über 30-minütigen In-
terviews nachgefragt, welche Motive für die Teilnahme-
entscheidung ausschlaggebend waren. Hier sind fünf 
verschiedene Schwerpunkte zu erkennen. Sie können 
beschrieben werden als Freundlichkeit und Erfahrung, 
Interesse am Thema, zufällig günstige Kontaktsituatio-
nen, die Hoffnung, über eine Teilnahme etwas bewirken 
zu können, und schließlich das Vertrauen in das durch-
führende Institut, in diesem Fall infas.

Wie häufig die hinter diesen Clustern liegenden ein-
zelnen Gründe genannt wurden, zeigt die Grafik. Dabei 
ergeben sich interessante Unterschiede abhängig vom 
Bildungsniveau der Befragten: 

•	 Mit unterschiedlichem Niveau, aber insgesamt in al-
len Gruppen am häufigsten, fallen Argumente bezogen 
auf das Thema der Befragung – insbesondere unter den-
jenigen mit einer formal höheren Bildung.
•	 Relativ gleich über die Bildungsgruppen verteilt sind 
situative Aspekte. Der Augenblick passte gut oder es  
entstand ein nettes und verbindliches Kontaktgespräch 
bei der Nachfrage zu einer möglichen Teilnahme.
•	 Damit verbunden ist oft eine Unterstützungsbereit-
schaft, weil man generell gerne bereit ist, solchen und 
anderen Bitten nachzukommen. Daraus ergeben sich 
auch Erfahrungen mit dieser Situation.
•	 Ein weiterer Grund ist die Möglichkeit, sich über eine 
Befragung zu artikulieren und damit zum Ergebnis und 
der Diskussion über die abgefragten Themenbereiche 
beizutragen.
•	 Und last not least zählen wiederum Hartnäckigkeit, 
Beharrlichkeit, doch noch jemanden im Haushalt zu er-
reichen, und das Vertrauen in denjenigen, der fragt. Ein 
bekannter Name verknüpft mit Seriösität unterstützt 
ebenfalls die Bereitschaft zur Teilnahme.

Diese Resultate zeigen, dass nicht nur die Verweige-
rung, sondern auch das Mitmachen vielfach und unter-
schiedlich begründet sein können. Für die Durchführung  
von Befragungen, die Gestaltung der Kontaktphase  
und das Training der Interviewerinnen und Interview
er die auf diese Fülle von Motivlagen jedes Mal ange
messen reagieren müssen, liefern sie wichtige Grund
lagen. Der damit verbundene Aufwand wächst stetig. 
Für eine anspruchsvolle sozialwissenschaftliche Studie, 
in der 12.000 Personen entweder schriftlich, online oder 
telefonisch befragt wurden, waren zum Beispiel weit 
über 100.000 Kontakte erforderlich, viele davon mehr-
fach mit denselben Personen. Dieser Aufwand prägt 
das Geschäft von infas seit dem Start des Instituts – und 
wird angesichts zurückgehender Partizipationsbereit-
schaft immer wichtiger, denn er bestimmt die Ergebnis-
qualität ganz entscheidend.

Zum Weiterlesen:
Aust, Folkert, Helmut Schröder (2009): Sinkende 
Stichprobenausschöpfung in der Umfragefor-
schung - ein Bericht aus der Praxis. In: Weichbold, 
Martin, Johann Bacher, Christof Wolf  (Hrsg.): 
Umfrageforschung. Herausforderungen und 
Grenzen. Österreichische Zeitschrift für Soziologie. 
Sonderheft 9
Bethlehem, J. (2009): Applied Survey Methods.  
A Statistical Perspective. Hoboken: Wiley Schnell, 
Rainer (2012): Survey-Interviews. Methoden  
standardisierter Befragungen. Wiesbaden:  
VS Verlag für Sozialwissenschaften / Springer 
Fachmedien
Stoop, Ineke (2005): The Hunt of the Last Respon-
dent. The Hague: SCP
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Gemüse ist mein Fleisch
Seit geraumer Zeit ist die vegetarische Lebensweise 
nicht nur in der Gesellschaft, sondern auch in deutschen 
Supermärkten und Kantinen (mehr oder weniger) ange-
kommen. Über die letzten Jahre gesehen hat der Anteil 
an Bundesbürgern, die prinzipiell kein Fleisch essen, 
deutlich zugenommen. Diese Aussage kann getroffen 
werden, ohne sich allzu vertieft mit Definitionen wie 
vegetarisch, pescetarisch oder flexitarisch zu befassen. 
Während sich nach der Nationalen Verzehrstudie von 
2007 mit 20.000 Teilnehmern noch rund zwei Prozent 
der erwachsenen Bevölkerung nach eigenen Anga-
ben fleischlos (entweder vegetarisch oder mit Einbe-
ziehung von Fisch) ernährt haben, sind es 2014 schon 

acht Prozent der deutschen Bevölkerung, 
die Fleischkonsum grundsätzlich ablehnen. 
Trotz der schwierigen Vergleichbarkeit sol-
cher Zahlen, ist die Tendenz eindeutig. Die 
Fleisch-Verweigerer befinden sich demnach 
inzwischen in guter Gesellschaft von rund 
6,5 Millionen Mitbürgern. Doch halt: Ist der 

Vegetarier männlich, zwischen 55 und 64 Jahren, im Os-
ten wohnhaft und nicht erwerbstätig, wird er in seinem 
Umfeld deutlich weniger Mitstreiter finden. Genauso 
wie in bildungsfernen und ökonomisch sehr schlecht 
gestellten Schichten, sind Vegetarier in diesen Teilen der 
Gesellschaft eher unterrepräsentiert. 

Internet? Lehne ich ab
Für die heranwachsende Generation wird es noch un-
vorstellbarer sein als für uns – ein Leben ohne Internet. 
Und doch gibt es sie und ihre Anzahl ist nicht unbedingt 
gering: Personen, für die das Internet tatsächlich noch 
Neuland ist. Oder grundlegender noch: Personen, die 
das Internet aus Prinzip ablehnen. Das tut nämlich gut 
jeder zehnte Bundesbürger. Man ahnt, wo sie zu finden  
sind: in der Rentner-Generation über 65 Jahre mit ge-
ringem Bildungsabschluss und geringem Einkommen. 
Zweiter vorhersehbarer Fakt: Wer Kinder hat, bezie-
hungsweise mit Kindern im Haushalt lebt, wird die 
Internetnutzung eher nicht ablehnen. Wenn es dann 

Haben Sie sich schon einmal bewusst dafür entschie-
den, eine bestimmte Handlungs- oder Denkweise abzu-
lehnen, mit der zumindest nach Ihrem Empfinden alle 
anderen konform gehen? Oder etwas bildhafter ausge-
drückt: Schwimmen Sie manchmal gegen den Strom, 
indem Sie etwas prinzipiell ablehnen?
Verweigerung kann auf ganz unterschiedliche Weise 
Ausdruck finden und sowohl im privaten, beruflichen 
als auch im politischen Bereich auftreten. Mal erfordert 
Verweigerung besonderen Mut, vor allem wenn es um 
individuelle Entscheidungen geht. Mal kann Verweige-
rung auch zum Zeitgeist einer ganzen Generation wer-
den. Auch in der Literatur und Musik wird das Thema 
Verweigerung immer wieder aufgegriffen. Bei Melvilles 

Lebensverweigerer Bartleby und dem Suppenkaspar im 
Struwwelpeter endete die Verweigerung im tragischen 
Tod der Hauptfigur. Bei der Band „Die Ärzte“ ist es der 
trotzige Rebell, der singt: „Ich bin dagegen, denn ihr seid 
dafür. Ich bin dagegen, ich bin nicht so wie ihr.“ 
Doch bei all dieser Dramatik sollte an dieser Stelle ange-
führt werden, dass Verweigerung zwar aus Protest oder 
Kritik entstehen kann, aber eben nicht muss. Vielmehr 
kann die Ablehnung bestimmter Dinge auch Ausdruck 
von Souveränität und Freiheit sein und dabei durchaus 
lebensbejahend und ohne pädagogischen Zeigefinger 
erfolgen. Je nach sozialem Umfeld und Thematik ist  
Verweigerung sogar ganz normal.
infas hat sich im Februar und März 2014 auf die Suche 
nach Verweigerern gemacht – und sie auch gefunden. 
1.500 repräsentativ ausgewählte Bundesbürger ab 18 
Jahren wurden befragt, ob sie bestimmte Tätigkeiten 
aus grundsätzlichen Erwägungen ablehnen. Herausge-
kommen sind überraschende Ergebnisse, aber auch Be-
stätigungen. 

Von Robert Follmer und Jana Hölscher

Wer macht denn  
so was? Ohne Facebook, 
Fleisch oder Amazon  
leben

Die Befragten in den neuen Bundesländern 
sind seltener Fleisch-Verweigerer. Hier liegt 
der Anteil nur bei vier Prozent – gegenüber 
acht Prozent in der Gesamtbevölkerung.
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um spezielle Handlungen im Internet geht, wächst die 
Zahl der Ablehner rasant. E-Mails schreiben lehnt jeder  
fünfte Befragte ab, Onlinebanking schon knapp 40 Pro-
zent und mit Facebook will die Hälfte der Befragten 
nichts zu tun haben. 
Wenn man sich diese Gruppen näher anschaut, zeigt 
sich bei den E-Mail-Verweigerern ein ähnliches Bild wie 
bei den Personen, die das Internet insgesamt ablehnen 
– allerdings mit noch klareren Tendenzen innerhalb der 
unterschiedlichen Alters- und Bildungsgruppen. Bei den 
Onlinebanking-Verweigerern spielt der ökonomische 
Status eine weniger starke Rolle; Geschlecht, Alter und 
Bildung sind jedoch ausschlaggebende Faktoren. Eine 
Frau, die über 45 Jahre alt ist und ein niedriges Bildungs-
niveau hat, befindet sich in dieser Gruppe in bester Ge-
sellschaft. Ein 25-jähriger Mann im Studium wird sich 
da schon eher rechtfertigen müssen. Interessanterweise 
dreht sich das Geschlechterverhältnis auch beim On-

line-Einkauf nicht um – trotz Zalando & Co. Jeder fünfte 
Mann und jede dritte Frau lehnt Online-Einkäufe prin
zipiell ab. Personen mit Kindern im Haushalt liegen hier 
mit etwas über zehn Prozent Ablehnung deutlich unter 
dem Bundesdurchschnitt. Sorgen muss sich der On-
line-Handel wegen der Verweigerer natürlich nicht ma-
chen – ganz im Gegenteil. Knapp die Hälfte (46 Prozent) 
der Deutschen kauft beim Giganten Amazon ein. Bei den 
18- bis 24-Jährigen liegt der Anteil bei 65 Prozent, bei 
den 25- bis 34-Jährigen sogar bei 79 Prozent. Doch weg 
vom „neuen“ Medium Internet zum „old school“-Medi-
um Fernsehen. Hier beläuft sich der Anteil der Verweige-
rer auf gerade einmal fünf Prozent. Was die zukünftige 
Entwicklungsfähigkeit angeht, sieht es dennoch nicht 
so gut fürs Fernsehen aus. Die Fernseh-Verweigerer sind 
nämlich jung. In der Altersgruppe 18 bis 24 Jahre lehnen 
inzwischen 16 Prozent fernsehen grundsätzlich ab – ge-
nauso viele sind es in der Gruppe der Auszubildenden 

Verweigerungspotentiale im Vergleich zur Bevölkerung 
Frage: Es gibt in allen Lebensbereichen Dinge oder Tätigkeiten, die manche von uns eher ablehnen. 
Sagen Sie mir bitte zu den folgenden Beispielen, was Sie davon aus grundsätzlichen Erwägungen ablehnen. 

infas-Eigenstudie zu Lebenslagen, jährliche telefonische Befragung von jeweils 1.500 Personen 
ab 18 Jahre, Frühjahr 2014

Wer verweigert was? 
Ablehnung findet sich immer

Facebook nutzen verheiratet/
zusammenlebend ohne Kinder

1-Personenhaushalt

in Rente

Migrationshintergrund

65 Jahre und älter

Unterschicht

Unterschicht

Unterschicht

35-44 Jahre

18-24 Jahre

Bündnis90/Grüne Wähler

gleichgültige Nichtwähler

65 Jahre und älter

Oberschicht

18-24 Jahre

18-24 Jahre

25-34 Jahre

25-34 Jahre

25-34 Jahre

in Ausbildung/Studium

verheiratet/
zusammenlebend mit Kindern

verheiratet/
zusammenlebend mit Kindern

in Ausbildung/Studium

in Ausbildung/Studium

18-24 Jahre

in Rente

nicht erwerbstätig

in Städten lebend

Diäten machen

Onlinebanking

Alkohol trinken

etwas im Internet 
kaufen

SMS schreiben

E-Mails schreiben

Internetnutzung

Handy/Smartphone 
besitzen

ins Museum gehen

Fleisch essen

Sport treiben

ein Auto nutzen

Fernsehen

Gesamtwert Bevölkerung Teilgruppe mit überdurchschnittlicher 
Verweigerung

Teilgruppe mit unterdurchschnittlicher 
Verweigerung

60%

64%

60%

43%

54%

56%

57%
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33%
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18%

15%

16%

34%

14%
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3%

3%
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1%

23%
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10%
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8%
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39%
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Zum Weiterlesen:
Bohrer, Karl-Heinz und Scheel, Kurt (2011): Sag  
die Wahrheit! Berlin: Klett-Cotta. Sonderheft 
Merkur.
Melville, Herman (1853): Bartleby, der Schreiber. 
Erschienen u.a. bei Suhrkamp (2004).
Die Nationale Verzehrstudie (2007), online unter: 
http://www.mri.bund.de/NationaleVerzehrsstudie
Zeit Online (2013): Wer isst was?, online unter: 
http://www.zeit.de/lebensart/essen-trinken/ 
2013-10/infografik-artikelernaehrungsarten
Publikation zur Studie „Was tun die Deutschen
für die Prävention?“, online unter: http://www.
abda.de/fileadmin/assets/Pressetermine/ 
2008/02_PK_Praevention/Kurzfassung_infas_
Praevention.pdf

und Studierenden. Zum Vergleich: Nur zwei Prozent der 
über 55-Jährigen verweigern sich dem Fernsehkonsum 
und nur ein Prozent der Rentner. Das Ergebnis bedeutet  

natürlich nicht, dass die jungen Fernseh-Verweigerer 
nur noch Bücher zur Hand nehmen. Hier bietet das In-
ternet mit seinen vielen Streaming- oder Download-Por-
talen ganz klar neue, flexible und vor allem individuel-
le Entertainmentmöglichkeiten. Knapp die Hälfte der 
jungen Erwachsenen bis 24 Jahre gibt an, sich mindes-
tens ab und zu Musik oder Filme downzuloaden, 71 
Prozent schauen TV im Internet. Daher ist die Verwei-
gerung des „normalen“ Fernsehkonsums wohl 
auch weniger als Ausdruck von Protest oder  
Kritik, sondern vielmehr als Entscheidung für 
die technische Alternative und mehr Flexibili-
tät zu verstehen.
 
Gesund, gesund
Ein Drittel aller Bundesbürger lehnt Alkoholkonsum aus 
Prinzip ab. Wow! werden die einen denken – ja und? die 
anderen. Die Einschätzung dieses Wertes hängt wohl 
ein wenig mit der subjektiven Erfahrung zusammen. 
Studenten und Auszubildende sind in der Gruppe der 
Alkohol-Verweigerer mit neun Prozent deutlich unterre-
präsentiert. Als Studienanfänger darf man also beruhigt 
sein: Auch in Zeiten von Bachelor und Master wird eben 
nicht nur gelernt. In der Gruppe der 18- bis 24-Jährigen 
sind die Alkohol-Verweigerer ebenso deutlich in der 
Minderheit (17 Prozent) – keine Auffälligkeiten gibt es 
bei den anderen Altersgruppen. Dass viele muslimische 
Mitbürger aus religiösen Gründen Alkohol ablehnen, 
zeigen die Ergebnisse indirekt. Die Gruppe der Befragten 
mit Migrationshintergrund verweigert Alkohol über
proportional häufig (43 Prozent). 
„Sport ist Mord“ ist zwar eine schöne Redewendung,  
aber trotzdem lehnen nur sieben Prozent es grundsätz-
lich ab, Sport zu treiben. Die hohe Zustimmungsrate zur 
sportlichen Betätigung spiegelt leider nicht die tatsäch-
liche Umsetzung wider. Wie eine frühere infas-Studie 
für die Bundesvereinigung Deutscher Apothekerver-
bände zeigt, unternahmen 2008 knapp ein Fünftel der 
Deutschen nie sportliche Aktivitäten. Sport-Verweigerer 
finden sich häufiger in der Gruppe der Erwerbslosen  

und bei Personen mit niedrigem Haushaltsnettoein-
kommen. Interessant ist in diesem Zusammenhang 
auch ein Blick auf Personen, die hinsichtlich politischer 

Wahlen gleichgültig sind – das heißt, 
sie gehen nicht oder nur selten zur 
Wahl, interessieren sich nicht für 
den Wahlkampf und geben an, das 
Wählen manchmal zu vergessen 
oder keine Zeit zu haben. Angesichts 
17 Prozent innerhalb der Bevölke-
rung hat diese Gruppe durchaus 
„Gewicht“ und zwar vermutlich 
nicht nur im übertragenen Sinne: 
Sie sind nämlich im Vergleich zum 
Durchschnittsbürger auch doppelt 
so häufig Sportmuffel. Aber abneh-
men kann man ja schließlich auch 
mit Diäten. Das könnten zumindest 

einige der Befragten denken, die Diäten nicht grundsätz-
lich ablehnen (42 Prozent). Und sollten Sie dem Vorur-
teil aufgesessen sein, dass Diäten eher Frauensache sind, 
hier kommt der Gegenbeweis: Während exakt die Hälfte 
aller Frauen Diäten verweigert, sind es bei den Männern 
nur 42 Prozent. Dies sagt im Umkehrschluss allerdings 
auch leider nichts über das Geschlechterverhältnis bei 
durchgeführten Diäten aus.

Die Ergebnisse zeigen, wie unterschiedlich die Verwei-
gerungslandschaft aussieht – sowohl was die Themen 
als auch was die Verweigerer selbst angeht. Wer also in 
Zukunft ganz im Sinne von Bartleby öfter mal „Ich möch-
te lieber nicht“ sagen will, weiß seine Entscheidung viel-
leicht jetzt besser einzuschätzen. Ob mutige/r Rebell/in 
oder doch eher Mitläufer/in – was die Statistik Ihnen 
nicht zeigt, wird wohl spätestens an den Reaktionen  
Ihres Umfelds deutlich. Wie heißt es so schön: Probieren 
geht über Studieren! 

Frauen kaufen seltener als Männer im Internet 
ein, sind dafür aber fleißige Nutzerinnen  
von Kundenkarten wie Payback etc. Während  
42 Prozent der Frauen eine Payback-Karte nutzen  
(innerhalb der letzten 24 Monate), sind dies bei 
den Männern nur 26 Prozent. Frauen kaufen 
demnach zwar eher „analog“, aber trozdem nicht 
weniger transparent als die männlichen Online- 
Shopper ein.

Personen, die alleine leben, lehnen  
überproportional häufig Diäten ab. Oder 
werden einfach nicht gezwungen, eine  
zu machen?!
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Splitter

Automatisiertes Fahren, 2013Dez
Studie

Auch in der zweiten Continental-Mobilitätsstudie ist 
infas Fragen zur Zukunft des Individualverkehrs nach-
gegangen. Nach dem Themenschwerpunkt „Elektromo-
bilität“ im Jahr 2011 lag der Fokus 2013 auf Fahrassis
tenzsystemen und dem automatisierten Fahren. Beide 
Projekte sind international angelegt und tragen die 
Perspektiven aus über zehn verschiedenen Ländern 
zusammen. Dazu gehören sowohl die USA, europäische 
Kernländer, Japan und China, aber auch Megacities in  
Südamerika, Indien und Asien. Quantitativ und quali
tativ befragt wurden sowohl Autofahrerinnen und 
Autofahrer als auch Fachwissenschaftler aus der Ver-
kehrs-, Unfall- und Sicherheitsforschung sowie Vertre-
ter ausgewählter Automobilhersteller. Beide Studien 
zeigen eine überraschend hohe Aufgeschlossenheit der 
Autonutzer für die neuen Entwicklungen. Länderüber-
greifend steht heute mindestens jeder fünfte Autofah-
rer den neuen technischen Entwicklungen sehr positiv 
gegenüber – und dies oft bevor elektrisch oder auto-
nom fahrende Fahrzeuge überhaupt am Markt verfüg-
bar sind. Die Gruppe der Verweigerer ist dagegen klein 

und die Mehrheit, die heute noch skeptisch ist, schließt 
die Nutzung solcher Modelle nicht grundsätzlich aus, 
sondern möchte die Entwicklung noch eine Zeit beob-
achten. Insbesondere beim Stichwort „automatisiertes 
Fahren“ fällt auf, dass es häufig gar nicht die nach 
eigener Einschätzung souveränen Vielfahrer sind, die 
diese Entwicklung begrüßen, sondern eher die weniger 
erfahrenen und mitunter nach eigener Meinung eher 
unsicheren Autofahrer. Sie versprechen sich Entlastung 
und mehr Sicherheit in vielen alltäglichen Verkehrs
situationen. Trotz dieser eher positiven Verbraucher-
sicht bleiben viele Fragen zu beantworten und sowohl 
technische als auch Punkte aus den Bereichen Sicher-
heit, Recht und Versicherung zu klären. Auch hierzu 
zeigen beide Studien Bedarf und Ansatzpunkte auf.

Die Bereitschaft von Bürgerinnen und Bürgern, sich 
an Befragungen zu beteiligen, sinkt. Zu viele Anfragen, 
Erfahrungen mit schlecht gestalteten Befragungen 
oder ganz andere Anlässe, die sich zunächst als Wis-
senschaft tarnen, führen zu mehr Skepsis und Distanz. 
Gleichzeitig nimmt die Bereitschaft vieler Auftragge-
ber ab, in Befragungen höhere Beträge zu investieren. 
Trotzdem bleibt das Erkenntnisinteresse. Die Nutzung 
eines günstigen Online-Panels ist dabei oft eine will-
kommene Alternative. Wenn die Bereitschaft sinkt,  
ad hoc etwa am Telefon Auskunft zu geben, liegt es 
nahe, sich eines Online-Access-Panels zu bedienen, das 
den damit verbundenen Aufwand minimiert, und auf 
die Antworten derjenigen zu setzen, die sich zu einem 
solchen Befragungsweg schon bereit erklärt haben. 

Telefon oder Online, 2014Jan
Methode

Noch verlockender ist dies, wenn etwa eine bestimmte 
Konsumentengruppe gesucht wird und diese sogar 
anteilig besonders klein ist. Hier bieten vorrekrutierte 
Online-Panels viele Vorteile. Doch wie steht es um  
die Anforderung, mit einem solchen Ansatz Ergebnisse 
zu ermitteln, die repräsentativ für die gesamte On-
line-Gemeinde oder sogar auch für die Nicht-Onliner 
sind? Auch dies hoffen die großen Online-Panel-An-
bieter zu erfüllen. Wir wollten es jedoch etwas genauer 
wissen und haben die Antworten auf einen identi-
schen Fragebogen aus zwei Online-Panels mit über 
10.000 Befragten mit den Resultaten aus einer telefo-
nischen Studie auf Basis eines Dual-Frame-Ansatzes 
aus einer Festnetz- mit einer Mobilfunkstichprobe und 
über 16.000 Befragten verglichen. Das Ergebnis zeigt, 
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Seit dem März 2014 ergänzt die neu gegründete infas 
360 GmbH mit innovativen Forschungsansätzen das 
Angebot des infas Instituts für angewandte Sozialwis-
senschaft. infas 360 verzahnt mehrere Disziplinen.  
Das Unternehmen sammelt, organisiert und analy-
siert Daten in neuer Form. Dazu kombiniert infas 360 
Geomarketing, Customer Analytics und Marketingfor-
schung. Aufgebaut wird ein umfangreiches Portfolio 
der in Deutschland verfügbaren Markt- und Konsu-
mentendaten. Die geografische Referenzierung enthält 
sämtliche postalische und amtliche Strukturen auch 
unterhalb der Ebene von kommunalen Einheiten – 
sowohl bezogen auf wichtige Bevölkerungseckwerte 
als auch auf wirtschaftliche Aktivitäten. Mit einem 
360-Grad-Rundumblick auf Zielgruppen, Märkte, Kun-
den und Potenziale werden Erkenntnisse generiert,  
die unmittelbar für Forschungszwecke, Marketing- und 
Vertriebsaktivitäten nutzbar sind. In der Verknüpfung 
mit Befragungsdaten eröffnen die mikrogeografisch  

infas 360, 2014Mär
angelegten Datenbestände auch bei sozialwissen-
schaftlichen Studien neue Analysezugänge. Hinzu 
kommen bisher nicht umsetzbare Stichprobenansätze. 
infas 360 arbeitet bei Bedarf Hand in Hand mit dem 
etablierten infas-Team und nutzt die dort vorhandenen 
Ressourcen. Mehr unter www.infas360.de.

dass sich die einbezogenen Online-Panels auch bei ei-
ner Kontrolle wichtiger soziodemografischer Variablen 
in ihren Resultaten von dem ad hoc erfolgten telefoni-
schen Zugang deutlich unterschieden. Die Online- 
Panels lieferten höhere Aktivitäts- und Konsumquoten, 
etwa bei der Fernsehnutzung oder der Handyausstat-
tung, die wesentliche Inhalte der Vergleichsstudie 
bildeten. Während die Hochrechnung der Ergebnisse 
aus dem CATI-Zugang gut zu bekannten externen 
Werten passten – etwa den Marktanteilen verschiede-
nen Provider oder der Bekanntheit bestimmter tech
nischer Angebote in der Telekommunikation – zeigten 
die Online-Panels Ergebnisse mit einer geringeren 
Passgenauigkeit. Zumindest der Anspruch einer Online- 
oder sogar einer Bevölkerungsrepräsentativität konnte 
bei inhaltlichen Fragen also nicht erreicht werden.  
In diesem Fall war dies nachweisbar, weil telefonisch 
erhobene Vergleichsergebnisse vorlagen, die einer  
externen Validierung standhielten. Diesen Test, der  
nur selten möglich ist, haben die einbezogenen Online- 
Panels nicht bestanden. Trotzdem bleiben auch für 
diese Option zuverlässige Anwendungsmöglichkeiten 
erhalten. Aber als zuverlässiges Verfahren auf dem Weg 
zu bevölkerungsrepräsentativen Ergebnissen können 
sie nach unseren Ergebnissen nicht gelten. Gleichzeitig  
ist auch für sorgfältig durchgeführte telefonische 
Befragungen nicht gewährleistet, dass diese eine solche 
Aufgabe auf Dauer noch leisten können. Beide Zugänge 
müssen weiterentwickelt werden, beide benötigen  
vor allem gute Stichprobengrundlagen und qualifizier-
te Fragebögen. Wenn dies gewährleistet ist, können  
sie miteinander verschmelzen und gemeinsam noch 

belastbarere Resultate erbringen. Darüber hinaus 
stehen weitere Erhebungsformen und Stichprobenzu
gänge zur Verfügung, die ebenso bedeutsam sind. So 
setzt infas in vielen Studien Stichproben ein, die auf 
den Einwohnermelderegistern beruhen, und bietet den 
Befragten die Optionen, sich telefonisch, schriftlich, 
online oder sogar über ein persönliches Interview zu 
beteiligen. In jedem Fall muss sorgfältiger als mitunter 
zu beobachten abgewogen werden, für welche Frage-
stellung sich welcher Zugang am besten eignet. Leider 
liefert jede Studie auch ohne diese Sensibilität Ergeb-
nisse. Aber manchmal kann es vernünftiger sein, einen 
„Studieneuro“ gar nicht oder anderswo zu investieren, 
als in zu einfache Empirie mit kostengünstigen, aber 
vielleicht falschen Ergebnissen.

Neugründung
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Dass ein Kind per Gesetz zwingend ab vier Jahren den 
Kindergarten besuchen muss, stößt bei den Deutschen 
mehrheitlich auf Zustimmung. 82 Prozent unterstützen 
diese Forderung. Fragt man nur die betroffenen Mütter 
und Väter, wächst die Zustimmung sogar auf 87 Pro-
zent – und dies weitgehend über Partei- und Lebens-
formgrenzen hinweg. Nur 18 Prozent der Bundesbürger  
lehnen eine Kindergartenpflicht ab – Männer (22 Pro
zent) häufiger als Frauen (14 Prozent). Diese Gruppe 
möchte, dass sich Eltern der Institution Kindergarten  
auch verweigern können, so das Ergebnis einiger Fra
gen zu diesem Themenbereich, die infas in Kooperation 
mit dem Wissenschaftszentrum Berlin für Sozialfor
schung (WZB) im Rahmen einer thematisch noch 
umfangreicheren Befragung von 1.500 Bundesbür
gerinnen und Bundesbürgern gestellt hat. Dabei wurde 
auch nach den Gründen für eine ablehnende Haltung 
gefragt. Von dem knappen Fünftel, das sich gegen eine 
Pflicht ausspricht, sind 15 Prozent der Meinung, dass 
der Kindergartenbesuch die Entwicklung des Kindes 
nicht fördert. Das sind allerdings  nur etwa drei Prozent 
aller Befragten. 71 Prozent der Ablehnenden vermuten, 

Kindergartenpflicht, 2014Apr
Studie

dass durch eine Besuchspflicht das Vertrauensverhält-
nis zwischen Eltern und Erzieherinnen gestört werden 
würde. Mehr als jeder Zweite unter den Kindergar-
tenskeptikern denkt pragmatischer und zweifelt, ob 
aktuell genügend Betreuungsplätze für alle Kinder im 
entsprechenden Alter zur Verfügung stehen. 45 Prozent 
wiederum meinen, dass die Betreuungsqualität unter 
einer Kindergartenpflicht leiden würde. Diese Kritiker 
wären vermutlich für die Kindergartenpflicht zu gewin-
nen, wenn die erforderliche Ausstattung und Qualität 
der Institution sichergestellt wäre. Überzeugungsarbeit, 
ausreichende Mittel und Transparenz würden dem-
nach den bereits hohen Anteil der Befürworter von 89 
Prozent weiter erhöhen.

Neue UV-Schutz-Verordnung und 
Solarienbesucher, 2012 bis 2014Apr
Studie

Jeder kennt sie zumindest von außen: Sonnenstudios, 
die Schönheit und Fitness verheißen. Doch auch an 
anderen Stellen warten Solarien auf ihre Besucher. 
Im Wellness-Bereich des Hotels, dem Sportstudio oder 
auch im Kosmetiksalon. In zahlreichen Studien wird 
diskutiert, in welchem Ausmaß die Inanspruchnahme  
bleibende Hautschäden und Folgeerkrankungen nach 
sich ziehen kann. Dem Verbraucherschutz wurde indes 
in einer neuen UV-Schutz-Verordnung Rechnung ge-
tragen. Sie verpflichtet die Betreiber von Solarien, ihre 
Kunden sorgfältig und aktiv aufzuklären – und dies 
auch dann, wenn die Aufklärung von manchem Nutzer 
abgelehnt wird, der sich bereits hinreichend informiert 
fühlt. Doch wie werden die gesetzlichen Verpflichtun-
gen umgesetzt und wie wirken sie auf die Interessen-
ten und Kunden der Sonnenstudios? Um darüber mehr 
zu erfahren, hat das Bundesamt für Strahlenschutz  
infas mit einer umfassenden Studie beauftragt. Sie soll 
in zwei Erhebungswellen mit jeweils etwa 1.500 ak
tuellen Nutzern zeigen, welche Effekte die gesetzlichen 
Neuregelungen erzielen. Dabei geht es nicht nur um  
die Nutzer, sondern auch um die Aufklärung auf dem 
Weg dorthin – oder eben nicht dorthin, wenn von der 
Nutzung abgeraten werden muss. Daher richtet sich  
die Befragung zunächst an eine Stichprobe aus der 

Gesamtbevölkerung. Im Interview wird schrittweise 
ermittelt, wer zu den aktuellen Nutzern öffentlich 
zugänglicher Solarien zählt. Dies setzt ein umfangrei-
ches telefonisches Screening voraus. Eine möglichst 
gute Aufklärung und eine geringe Dunkelziffer werden 
durch einen neutralen Intervieweinsteig gesichert, der 
sich dem eigentlichen Thema schrittweise nähert. Im 
weiteren Verlauf wird differenziert erfasst, aus welchen 
Gründen und wie häufig ein Solarium in Anspruch ge
nommen wird, ob und in welcher Form man sich mit 
den Risiken auseinandergesetzt hat, wie es um das Wis-
sen rund um das Thema bestellt ist und welche Rolle 
dabei die Beratung spielt, sofern eine solche stattfindet. 
Aus diesen Erkenntnissen können Ansatzpunkte dafür 
gewonnen werden, wie heutige Besucher noch besser 
informiert werden können und wie sie sich zu einem 
diesbezüglich noch verantwortungsvolleren Umgang 
mit ihrer eigenen Gesundheit motivieren lassen. 
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Mit dem 361° Family Award wird erstmals ein Fami
lienfreundlichkeitspreis auf Basis von Mitarbeiterbefra
gungen vergeben. Die Unternehmensberatung A.T. 
Kearney hat gemeinsam mit dem Wissenschaftszen
trum Berlin für Sozialforschung (WZB) und infas einen 
Familienfreundlichkeitscheck entwickelt. Unterneh-
men und Organisationen aus Deutschland, Österreich 
und der Schweiz sind eingeladen, an dem kostenlosen 
Wettbewerb teilzunehmen.
Dazu bewerten die Mitarbeiter im Rahmen einer  
Online-Befragung, die von infas individuell für das  
Unternehmen umgesetzt wird, die Familienfreundlich-
keit. Erfasst werden die angebotenen Maßnahmen,  
die Kommunikation und die Kultur der Vereinbarkeit. 
Die Befragung ist so standardisiert, dass unterneh
mensübergreifende Vergleiche möglich sind. Die teil
nehmenden Unternehmen erhalten die Ergebnisse  
in Form eines individuellen Berichts. 
Mit dem 361° Family Award werden auf Basis dieser 
Befragungen die Unternehmen und Organisationen 
prämiert, die im Bereich Familienfreundlichkeit Beson-
deres geleistet haben. 
Im Vorfeld hatten A.T. Kearney, WZB und infas bereits 
die Familienfreundlichkeit in deutschen Betrieben  

361° Family Award – Vereinbarkeit 
von Beruf und Familie, 2014Apr
Projekt

untersucht. Online wurden im Herbst 2013 rund  
1.800 Beschäftigte im Alter zwischen 25 und 55 Jahren 
ausführlich dazu befragt. Demnach haben sich viele 
Firmen beim Thema Familienfreundlichkeit im ver-
gangenen Jahr kaum bewegt: Nur acht Prozent aller 
Befragten gaben an, dass ihr Unternehmen in diesem 
Zeitraum familienfreundlicher geworden ist. Lediglich 
38 Prozent empfinden die Vereinbarkeit von Familie 
und Beruf in ihrem Unternehmen als eine Selbstver-
ständlichkeit. Und gerade einmal 12 Prozent der Befrag-
ten mit Kindern oder Kinderwunsch bestätigen, dass 
ihr Arbeitgeber alle für sie wesentlichen Leistungen 
anbietet. In deutschen Unternehmen gibt es demnach 
noch deutlichen Handlungsbedarf. Der künftig re-
gelmäßig durchgeführte 361° Family Award soll hier 
gleichermaßen Anreiz und Unterstützung bieten.

Deutschland ist ein Synchronisationsland, Fernsehsen-
dungen werden selbstverständlich übersetzt. Das ist 
in den Niederlanden, Dänemark oder Schweden anders. 
Dort werden englische oder amerikanische Produktio
nen gerne in Originalsprache ausgestrahlt und allen-
falls mit Untertiteln versehen. 
Ein jüngerer Trend ist es nun auch in Deutschland, sich 
englischsprachige Filme oder Serien etwa im Kino oder 
auf DVD im Original anzuschauen. Den Wunsch nach 
der Originalsprache gibt es auch beim Fernsehen.  
Das zeigt eine aktuelle Studie des infas Instituts für 
angewandte Sozialwissenschaft, Bonn, für die 1.500 
Personen ab 18 Jahre telefonisch befragt wurden.  
Tatsächlich steht jeder dritte Bundesbürger der Idee, 
englischsprachige Produktionen in ihrer Ursprungs-
sprache zu senden, aufgeschlossen gegenüber.  
Personen mit hohem Einkommen sind zu 40 Prozent 
dafür. Von jenen, die das ablehnen, können sich weitere  
83 Prozent damit anfreunden, wenn sie zwischen den 
Sprachen wählen könnten. Dabei sind es die unter 
35-Jährigen, die ein besonders starkes Interesse an  
englischsprachigen Sendungen, also dem „Sprachunter-
richt via TV“ im deutschen Fernsehen haben.

In English, please!, 2014Apr
Studie

Noch höher ist das Interesse, englischsprachig produ-
zierte Kinder- und Jugendsendungen im Fernsehen  
in Originalsprache sehen zu können. Rund 40 Prozent 
der Bevölkerung wären dafür – bei den jungen Erwach
senen, insbesondere jenen in Ausbildung oder Stu
dium, sogar deutlich über die Hälfte. Von jenen, die die 
Ausstrahlung der Originalfassung ablehnen, wären 
83 Prozent dafür zu gewinnen, wenn parallel dazu die 
Synchronisation verfügbar wäre – der Zuschauer also 
die Wahl hätte.
Das deutsche Fernsehen könnte demnach „Nachhilfe“ 
in Englisch bieten und damit die Kundenbindung er-
höhen. Und die Konkurrenz schläft nicht: Bereits heute 
ist jeder Zweite der Meinung, dass Fernsehsendungen 
auf Englisch unnötig seien, weil es genügend Optionen 
gebe, mittels Streaming-Portalen online darauf zu
zugreifen.
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Prozent der Autofahrer in Deutschland  
würden gerne ein Elektroauto kaufen, wenn  
es preislich attraktive Fahrzeuge gibt

Für das nächste Heft müssen Sie uns ein wenig 
Zeit geben. Wir haben keine festen Erscheinungs-
termine, setzen die Reihe jedoch in loser Folge fort. 
Voraussichtlich zum Jahresende 2014 erscheint 
Lagemaß Nr. 3. Als Schwerpunktthema haben wir 
„unterwegs“ gewählt. Das Heft befasst sich mit 
vielfältigen Aspekten rund um die Mobilität.  
Das kann räumlich, gedanklich, beruflich, sozial 
oder auch ganz anders gemeint sein. Wir sammeln 
überraschende Fakten und anregende Einblicke 
zum weiteren Nachdenken. Seien Sie gespannt!

Nächste Ausgabe:
Winter 2014
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Lagemaß ist eine Publikation des infas Instituts für angewandte 
Sozialwissenschaft GmbH in Bonn, die in loser Folge erscheint. 
Das Magazin richtet sich an Interessenten und Kunden und  
beleuchtet gesellschaftliche Themen aus Institutssicht. Lagemaß 
liefert aktuelle Studienergebnisse und Einblicke in die Arbeit 
von infas. Weitere Informationen zum Magazin finden Sie online 
unter http://www.infas.de/lagemass


