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Editorial

Dieses Mal hat es etwas langer gedauert. Aber nun liegt das
Lagemaf’ 4 vor Ihnen. Unserem Konzept sind wir treu geblie-
ben. Schwarz-weifd und textgepragt mit einer bunten Mitte.
In dieser Ausgabe haben wir uns mit dem Thema , mitteilen”
auseinandergesetzt. Wie wir das meinen? Dazu konnen Sie
auf Entdeckungsreise gehen.

Sie werden Alltdgliches und Uberraschendes finden.
Oder wissen Sie, wie viele von uns mit ihren Zimmerpflanzen
sprechen oder unter der Dusche ein Lied anstimmen? Doch
hat uns auch Gewichtigeres beschaftigt. Sich mitzuteilen ist
ohne Zweifel ein Grundbedurtnis. Es geht iber Modewellen
hinaus und macht bei der aktuell gefuhrten Diskussion rund
um Digitalisierung, Internet und Smartphone nicht halt.

Verfugen wir Uber ausreichende Regeln fur den Umgang
mit der mobilen Online-Welt oder fehlen solche Leitpunk-
te? Dazu finden Sie im Heft ein Interview mit Alexander
Markowetz. Er hat sich — ganz in infas-Tradition — empirisch
ausgerichtet und methodisch anspruchsvoll mit der Smart-
phone-Nutzung befasst. Grund genug fur einen Gastbeitrag.
Seine Ergebnisse fuhren ihn zu nachdenkenswerten Schluss-
folgerungen.

Daruber hinaus spannt unsere eigene Forschung den
Bogen uber weitere Bereiche des Mitteilens. Beispielsweise
mit der Studie ,Das Vermachtnis®, die wir zusammen mit
dem Wissenschaftszentrum Berlin fiir Sozialforschung (WZB)
und der Wochenzeitung DIE ZEIT konzipiert und durchge-
fahrt haben.

Schlielich bietet Ihnen die , herausragende” Heftmitte
erneut einen Kontrast. Die junge Berliner Fotografin Stini
Rohrs hat Produkt-Konige und -Koniginnen portratiert. Die
jeweilige Brucke zum Mitteilen zu suchen, steht Ihnen frei.
Damit es noch ein wenig spannender wird, verraten wir Thnen,
welche Personen hinter den dargestellten Ehrenamtern ste-
cken. Nur zuordnen durfen Sie selbst — Auflésung auf Seite 37!

Thr
Menno Smid
Geschaftsfihrer
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Unterhalten —
aber mit wem und

woruber?

Empirische

Selbsteinschatzungen zur
Alltagskommunikation

Von Robert Follmer und Jana Holscher

Wie oft haben Sie schon mit Thren Zimmerpflanzen ge-
sprochen, damit diese besser gedeihen? Oder singen Sie
unter der Dusche? Wenn nicht, schimpfen Sie vermutlich
so manches Mal iber andere Autofahrer? Wir haben das
genauer unter die Lupe genommen und koénnen Thnen
sagen, wie viele ,Follower” Sie mit solchen Leidenschaf-
ten verzeichnen konnen. Doch nicht nur dazu liefern wir
einige Uberraschende Antworten, denn das Gesprach ist
ein vielschichtiges Thema. Seien Sie gespannt.
Kommunikation gehért zum Menschsein wie Schlafen,
Essen oder Atmen. Als soziale Wesen kommunizieren
wir standig — ob bewusst oder unbewusst — mit Wor-
ten, Blicken oder Gesten. Aus historischer Perspektive
ist Kommunikation sicherlich eine der komplexesten
Konstanten in der Geschichte der Menschheit. Von der
Ubermittlung von Nachrichten mithilfe von Trommeln
in Afrika oder Rauchzeichen im alten China bis hin zu
einem der ersten IT-Kommunikationsmittel der Moder-
ne, dem Schreibtelegrafen, vergingen Tausende von Jah-
ren. Dagegen dauerte es gerade etwas iber 30 Jahre von
der Versendung der ersten E-Mail bis zur Grindung von
Facebook und Twitter.

Auch wenn diese gleichsam unpersonliche wie private
Form der Massenkommunikation in sozialen Netzwer-
ken schon langst nicht mehr aus der Gesellschaft weg-
zudenken ist, ist zumindest bei den meisten Menschen
die ursprunglichste aller Kommunikationsformen noch
nicht aus der Mode gekommen: das personliche Ge-
sprach. Gerade im Alltag ist der personliche oder zumin-

dest telefonische Austausch mit den Mitmenschen fur
die meisten von uns wichtig, um sich mitzuteilen oder
etwas Uber den oder die Gesprachspartner zu erfahren.
infas hat im Herbst 2015 in einer reprasentativen Befra-
gung 1.000 Bundesbtirger ab 18 Jahren gefragt, wer ihre
wichtigsten Gesprachspartner im Alltag sind.

Partner stehen an erster Stelle

Fir die Halfte der Deutschen ist die Partnerin bzw. der
Partner der erste, Ansprechpartner”. Unter den 70 Prozent,
die aktuell in einer Partnerschaft leben, wachst der Anteil
sogar auf knapp drei Viertel an. Danach kommt lange
nichts. Freunde rangieren mit grofem Abstand auf zwei-
ter Position fiir den alltaglichen Austausch (17 Prozent).
Deutlich anders stellen sich jedoch die Praferenzen bei
der jungeren Altersgruppe der 18- bis 29-Jahrigen dar.
Hier stehen Freunde mit knapp 40 Prozent an erster Stel-
le — selbst wenn aktuell eine Partnerschaft vorhanden
ist. Bei denjenigen, die schon die 50 iiberschritten haben,
rangieren Freunde unter der 10-Prozent-Marke, wenn es
um den wichtigsten Gesprachspartner geht.

Dafur ruckt lebensphasenbedingt eine neue Austausch-
partnerin ins Blickfeld: die eigene Tochter. Sie steht mit
einem Anteil von etwa 20 Prozent bei Eltern dieser Gene-
rationen klar an dritter Stelle — nach Partnern und Freun-
den. Uberraschenderweise konnen die Sohne da nicht
mithalten. Sie haben vermutlich andere Qualitédten, aber
als wichtiger Gesprachspartner ist ihre Rolle nur halb
so grofs wie die der Tochter. Dies spitzt sich bei einem
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geschlechtsspezifischen Blickwinkel weiter zu, denn fir
Miutter rangiert die Tochter noch einmal ein wenig héher
—und auch die Vater-Sohn-Beziehung kann dieses Ver-
trauen gesprachstechnisch nicht anndhernd erreichen.
Ein anderer Trend ist hinsichtlich der ékonomischen
Situation zu beobachten. Je mehr Geld im Monat zur
Verfugung steht, desto wichtiger ist der Partner/die
Partnerin im alltdglichen Austausch. In der exklusiven
Gruppe der ,Sehr-Gut-Verdiener” geben nur noch 8 Pro-
zent Freunde als wichtigste Gesprachspartner an. Macht
ein hohes Haushaltseinkommen womoglich nicht ein-
sam, sondern ,zweisam“? Wir wissen es aufgrund dieser
Daten nicht, aber feste Partnerschaften sind bei Gut-
verdienerhaushalten mit einem Anteil von tiber 90 Pro-
zent zumindest die Norm. Die Partnerschaft bringt also
gliicklicherweise oft nicht nur ein zweites Einkommen
in den Haushalt, sondern auch ein vertrautes Gegenuiber
im personlichen Gesprach.

Gesprachspartner braucht jeder

Doch wo bleiben die ubrigen Gesprachspartner aus dem
familidaren Umfeld? Sie rangieren alle weit hinten im
einstelligen Bereich. Vater kommen nur auf 1 Prozent,
Mutter auf immerhin 6, Bruder auf nicht einmal 1 Pro-
zent, Schwestern auf 2. Doch es bleibt dabei: Auch hier
sind Frauen die gefragteren Gesprachspartnerinnen.
Und das sowohl fur Mdnner als auch fiir Frauen. Mit dem
Blick uber den Familientellerrand soll schlieSlich auch
die Arbeitswelt nicht unterschlagen werden. Es wird
zwar unter Kolleginnen und Kollegen sicherlich viel aus-
getauscht, aber den wichtigsten Gesprachspartner fur
Personliches finden nur etwa 2 Prozent der im Berufs-
leben stehenden Deutschen am Arbeitsplatz —ohne dass
wir hier dem Geschlechterverhaltnis genauer nachge-
gangen sind.

Nicht gering zu schatzen ist nach all diesen Betrachtun-
gen vielleicht der Befund, dass sich fast niemand zu gar
keinem wichtigsten Gesprachspartner bekennenkonnte.
Nur 3 Prozent wissen es nicht oder haben keine solche
besonders vertraute Person in ihrem personlichen Netz-
werk. Ein Anteil, der durch alle Altersgruppen ahnlich ist
und auch im hohen Alter nicht wesentlich ansteigt.

Familie und Freunde, Beruf und Politik — so die Hitliste
der Gespriachsthemen

Neben dem Gesprachspartner entscheidet zweifels-
ohne auch das Gesprachsthema tiber den Verlauf oder
die Intensitat des personlichen Austauschs. Lieblings-
gesprachsthema Nr. 1 in Deutschland sind ,Familie und
Freunde“ (44 Prozent). Wahrend sich gut jede zweite
Frau gerne uber Familienangehorige oder Freunde aus-
tauscht, ist es unter den Méannern nur jeder Dritte. Die
Herren sprechen dagegen etwas lieber uber Freizeit-
aktivitdten und Hobbys (22 zu 15 Prozent) und — ent-
gegen manchen Vorurteilen — auch eher Uber Liebe und
Partnerschaft als die Damen (12 zu 5 Prozent).

In diesem Zusammenhang wére die Annahme reine
Spekulation, dass durch diverse, auf Frauen zugeschnit-

tene Medienformate das Themenfeld so erschépfend
beleuchtet wird, dass der private Austausch tiberflissig
oder gar langweilig wird. Naheliegender ist da schon die
These, dass wohl die meisten Personen in einer Part-
nerschaft — ganz gleich welchen Geschlechts — mit der
eigenen Partnerin oder dem Partner im Alltag haufiger
uber andere Themen als die eigene Beziehung sprechen
mochten. Das Ergebnis, dass sich Singles lieber Uber
Liebe und Partnerschaft austauschen als Personen mit
Partner/in (16 zu 6 Prozent), ist daher einleuchtend.
Am Ende kommen jedoch auch hier wieder die Toéchter
ins Spiel. Sie sind auflerhalb der Beziehung nach engen
Freunden Gesprachsgegenuber Nr. 2, wenn es um Liebe
und Partnerschaft geht.

Obwohl Arbeitskollegen als wichtigste Gesprachspart-
ner eher am unteren Ende der Bedeutungsskala rangie-
ren, liegt das Thema ,Beruf, Studium oder Ausbil-
dung” bei privaten Gesprachen der Deutschen deut-
lich hoher im Kurs. Es belegt Platz zwei der privaten
Lieblingsthemen. Auch hier zeigen sich die unter 30-Jah-
rigen mit 39 Prozent naheliegend deutlich tiber dem
Durchschnitt. Politische oder gesellschaftliche Themen
bespricht dagegen jede/r Fiinfte gerne im Alltag. Bei Per-
sonen, die bereits im Ruhestand sind, steigt dieser Anteil
sogar auf 30 Prozent.

Wichtige Gesprachspartner:

kaum Unterschiede bei Minnern und Frauen

gesamt mannlich weiblich
Partner/in . 50% % 53% @ 47%
Freund/in 17% 16% @ 17%
Mutter ® % Y % Q5%
Vater ° 1% @ 1% 2] 2%
Bruder . 0% . 0% o 1%
Schwester [ 2% ® 1% @ 2%
Tochter ® 4 1% 11%
Sohn ® % % 2% @ %
Kollege/in L 2% 2 3% @ 1%
andere Person ® % Y % Q4%

Angaben in Prozent, n=1015
»Wer ist Ihr wichtigster Gesprachspartner

bzw. -partnerin?“
Quelle: infas adhoc, November 2015
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Wichtige Gespriachspartner nach Altersgruppen:

Freunde bei den Jiingeren, Partner und Familie bei den Alteren

Angaben in Prozent, n=1015

»Wer ist Thr wichtigster Gespriachspartner bzw. -partnerin?“
Quelle: infas adhoc, November 2015

18 bis 29 Jahre 30 bis 39 Jahre 40 bis 49 Jahre 50 bis 59 Jahre 60 bis 69 Jahre 70 Jahre und élter
-~
Partner/in . 21% % 60% @ 57% 56% N 61% 49%
>
Freund/in . 39% @ 21% ) 1a% & 9% & % 9%
Mutter . 20% @ 5% 2 3% ®© 4% ° 1% 0%
Vater ® % 0% ) 1% 0% 0% 0%
Bruder 0% 0% 0% 0% 0% © 2%
Schwester ° 1% 0% 0% o 1% & 2% o 5%
Tochter 0% e 1% ) 13% 12% @ 1% 15%
Sohn 0% o 2% 2 3% o 2% & % 9%
Kollege/in ° 1% YD % 2 3% S 2% ° 1% 0%
andere Person ® 9 4% 2 3% Q7% S 5% 0 6%

Und wie steht es um Krankheiten und Zipperlein? Der
alteren Generation haftet allgemein das Vorurteil an,
besonders gerne Uiber gesundheitliche Themen zu spre-
chen.Dastun die iber 70-Jahrigen zwar auch tiberdurch-
schnittlich gerne, dennoch rangiert dieses Themen-
feld auch in dieser Altersgruppe gemaf3 der erhobenen
Selbsteinschatzung mit 10 Prozent auf den hinteren
Platzen der Lieblingsthemen.

Ganz unabhangig von den gewahlten Themen sind die-
jenigen glucklich, die iberhaupt die Moglichkeit haben,
Personliches mit nahestehenden Menschen austau-
schen zu konnen. Die Universitat Chicago veroffentlich-
te bereits eine Reihe von Studien zum Thema Einsamkeit
und fand heraus, dass, chronische“ Einsamkeit nicht nur
ungliicklich, sondern auch krank machen kann. Dabei
kann Einsamkeit sowohl Alleinlebende als auch Paare
oder ganze Familien treffen.

Wer redet schon nur mit Menschen?

Ob aus Grunden der Einsamkeit, der Freude, des Glau-
bens oder des Argers: Kommunikation muss nicht im-
mer mit einem menschlichen Gegeniiber oder zum Aus-
tausch von Informationen stattfinden. infas hat sich in
seiner Befragung sechs besonderen Gesprachssituatio-
nen gewidmet. Die auf den ersten Blick amiisant anmu-

tenden Situationen sind auf den zweiten Blick durchaus
nicht realitatsfern und dem oder der einen oder anderen
Leser/in sicherlich vertraut. Wer hat den Satz ,Jetzt hilft
nur noch beten!” nicht schon einmal gehort oder sogar
selbst praktiziert? Ein Fiinftel der Befragten gibt an, , oft
mit Gott oder einer anderen héheren Macht zu reden”.
Dass dem in Ostdeutschland nur 12 Prozent der Befrag-
ten zustimmen konnen, spiegelt sicherlich den deutlich
hoheren Anteil an Konfessionslosen wider. Auch die
Gruppe der unter 30-Jahrigen verldsst sich lieber auf ir-
dischen Beistand (6 Prozent Zustimmung) denn auf ho-
here Machte.

,Mit sich selbst reden” oder ,laut nachdenken“ — dieses
Phanomen hat schon ein Drittel aller Befragten an sich
selbst beobachtet. Dabei liegen Frauen mit 5 Prozent-
punkten leicht iiber dem Bevdlkerungsdurchschnitt.
Ansonsten trifft es alle Bevolkerungsgruppen gleicher-
maflen — egal ob jung oder alt, arm oder reich. Soziode-
mografische Merkmale sind fur Erklarungsversuche
hier offenbar eher ungeeignet. Da hilft die Psychologie
schon weiter. Selbstgesprache konnen der Konzentra-
tion und Strukturierung von Gedanken, aber auch Ge-
fuhlen dienen. Kinder fangen etwa im Alter von zwei
Jahren an, intensiv mit sich selbst zu sprechen. Dies
liegt an der lebhafteren Fantasie von Kindern, hat nach
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gangigem Expertenwissen aber auch mit der Entwick-
lung des Gehirns zu tun. In den meisten Fallen sind
Selbstgesprache also vollig harmlos und sogar forderlich.
Nur Vorsicht: Sollte die mit sich selbst sprechende Person
der Meinung sein, auf duflere Stimmen zu antworten,
sind das meist Symptome einer psychischen Erkrankung.

Hund, Katze, Maus und Gummibaum?

Auch die Hélfte der Haustierbesitzer kennt die Situation,
wenn der ,Gesprachspartner” kein menschliches Antlitz
hat, sondern eher wie Bello, Rex oder Mimi aussieht. ,Ich
spreche oft einfach nur so mit meinem Haustier” bekennt
insgesamt ein gutes Drittel aller Frauen und etwa ein Vier-
tel aller Manner — der Anteil bei Tierbesitzern liegt daher
noch wesentlich héher. Dass das Haustier insbesondere
bei Alleinlebenden als Ersatzgesprachspartner herhalten
muss, kann jedoch nicht bestatigt werden. Tatsachlich
wird der tierische Hausgenosse ofter in Familien auch auf
kommunikativer Ebene in den Alltag integriert.

Wer die Kommunikation mit Tieren schon als ,schrag”
empfindet, wird die Aussage ,Ich rede manchmal mit
meinen Zimmerpflanzen, damit sie besser wachsen” ver-
mutlich nur mit einem leicht amiusierten Kopfschutteln
abtun. Tatséchlich findet sich diese Art der Kommuni-
kation eher bei Frauen (knapp 30 Prozent), wahrend nur
jeder zehnte Mann mit seinen Zimmerpflanzen spricht.
Bewerten wollen wir das nicht. Auch mussen diverse
Einflussfaktoren wie Anzahl der Pflanzen im Haushalt,
Aufmerksamkeit auf diese ,Begleiter” und — im besten
Fall — regelméafiige Bewdsserung ebendieser hier leider
unberucksichtigt bleiben. Besonders die Altersgruppe
der 30- bis 39-Jahrigen, die sich in der Rushhour des Le-
bens mit Kind und/oder Karriere beschéftigen muss, hat
keine Zeit fur Gesprache mit Zimmerpflanzen. Sie liegen
wenig uberraschend mit 9 Prozent deutlich unter dem
Bevolkerungsdurchschnitt (21 Prozent). Leider ist an die-
ser Stelle auch kein Platz fuir die Auflésung der durchaus
verbreiteten Annahme, Pflanzen wiirden unter kommu-
nikativer Zuwendung besser wachsen. Fur interessierte
Leser/innen: Unter dem Stichwort ,Pflanzenneurobio-
logie” werden Sie findig.

Endlich ein schoner Platz zum Schimpfen

Bevor abschlieend doch noch ein Blick auf elektro-
nische Gesprachshelfer geworfen werden soll, widmen
wir uns Situationen, in denen es weniger um Gespriche,
sondern vielmehr um den Ausdruck von Emotionen mit-
tels Kommunikation geht. Wo kann der Mensch seinem
Arger einmal so richtig Luft machen, laut vor sich hin
schimpfen, vielleicht sogar Beleidigungen gegen Mitmen-
schen aussprechen —und das alles am besten ohne unan-
genehme soziale Konsequenzen? Richtig, in geschutzter
Atmosphare im Auto. Am besten funktioniert dies nattir-
lich alleine hinter dem Steuer, damit sich der Vorteil aus-
kosten lasst, man(n) habe immer Recht und keiner werde
einem Widerworte geben. Ausgenommen vielleicht der
andere Verkehrsteilnehmer, den man beschimpft hat und
dem dies nicht verborgen geblieben ist. Aber das ist in der

Regel nicht so gefdhrdend, weil man sich in dieser Kons-
tellation untereinander ja eh nicht hért und , nur” die Mi-
mik verbleibt. So ist es nicht verwunderlich, dass rund der
Halfte der Befragten, die ein Auto besitzen, diese Situation
durchaus gelaufigist. Auch bezogen auf dieses , Kommuni-
kationsventil“ hebt sich die Gruppe der 30- bis 39-Jdhrigen
durch erhohtes Aggressionspotenzial im Auto vom Durch-
schnitt der Kraftfahrer ab. Fast zwei Drittel dieser Alters-
gruppe ,schimpfen laut beim Autofahren, wenn sie sich
argern”. Auch hier lassen sich bei ndherer Untersuchung
sicher interessante Korrelationen etwa zur Summe der ge-
fahrenen Kilometer pro Jahr oder dem generellen Stress-
pegel finden.

Themen in privaten Gesprichen:

Freunde und Familie gefolgt von Job,
Freizeit und Politik

Wohnen

Liebe und
Partnerschaft

Familie/
Freunde

Politik/
Gesellschaft

kulturelle
Themen

Kochen/
Essen (gehen)

Urlaub

Sport

Beruf/Job/
Studium

Freizeit-
aktivitaten/
Hobbys

Gesundheit

Sonstiges

19%
21%

16

. gesamt maéannlich weiblich

%

Angaben in Prozent, n=1015
,Uber welche Themen sprechen Sie in

privaten Gespriachen am liebsten?“
Quelle: infas adhoc, November 2015
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Aufgeldst: Wie viele von uns singen unter der Dusche?
Viel positiver ist allerdings die Beschaftigung mit scho-
nen Emotionen, wie beispielsweise Freude. Ein weit ver-
breiteter Mythos ist, dass Menschen Freude oder gute
Laune gerne durch Gesang unter der Dusche ausdriicken.
Tatsachlich gibt dies nur — oder immerhin — jeder Funfte
auf die entsprechende Nachfrage an. Ob die Dunkelzif-
fer hier oder bei anderen berichteten Eingestandnissen
hoher liegt, darf spekuliert werden. Sing- oder Morgen-
muffeln mag die Zahl eher hoch vorkommen. Besonders
gerne singt die Jugend unter der Dusche (jeder Dritte bis
29-Jahrige), wahrend die tiber 70-Jahrigen eher Abstand
von solcher Art Gesang nehmen (9 Prozent).

Facebook und Co: Schon wieder im Abschwung oder ein
getroffenes Bediirfnis?

Geht das alles ohne einen Blick auf Gesprdache uber
Facebook, Twitter und Co? Eigentlich nicht. Zumindest
ein kurzer Einblick ist daher unumgéanglich. 2012 hat in
einer infas-Erhebung ein Drittel der Befragten im Alter
ab 18 Jahren Uber eine mehr oder weniger regelmafi-
ge Social-Media-Kommunikation berichtet. Aktuell ist
dieser Anteil auf knapp die Halfte angewachsen. Ange-
sichts des grofien Wirbels um diese Gesprachskanale ist
dies — so unsere Einschatzung — ein recht verhaltenes
Wachstum. Moglicherweise ist der Zenit sogar schon
uberschritten. In jedem Fall ist die Mehrheit abstinent.
Dies gilt sicher fur die ab 50-Jdhrigen. Von ihnen sind
etwa 75 Prozent nicht in dieser Social-Media-Welt un-
terwegs. Die ,Ubergangskohorte” zwischen 40 und 50
liegt mit einem Social-Media-Nutzeranteil von etwa der
Halfte genau in der Mitte. Aber auch die Jungeren hal-
ten mitunter Abstand. Selbst bei den 20- bis 30-Jahrigen
versagt sich jeder Zehnte diese Moglichkeit. Doch dies
gilt nur fur diesen speziellen Bereich des elektronisch ge-
stutzten Gespréachs. Der moderne Helfer par excellence,
Handy oder Smartphone, steckt inzwischen in fast allen
Taschen. Das Lebensalter seines Besitzers entscheidet
dabeikaum noch iiber das Ob, sondern oft nur noch iber
das Was? Zwei von drei Bundesbuirgern verfugen bereits
uber ein Smartphone, mit dem sie Sprache, Bild und Bot-
schaften jederzeit teilen konnen. Unter den Senioren ist
dieser Anteil etwas kleiner, aber absehbar genauso grof3
—und hoher.

Nicht zuletzt dieses Ergebnis zeigt, dass Kommunikation
in all ihren Formen, fir den Menschen nicht nur wichtig,
sondern uberlebenswichtig ist — eine Art anthropologi-
sche Konstante und ein Grundbediirfnis. Schlief3en soll
dieser Beitrag daher mit einem Auszug aus dem Arti-
kel ,Wir muissen reden” des Autors Peter Praschl in der
Suddeutschen Zeitung, der uns gut gefallen hat und die
Bedeutung des Gesprachs mit anderen Worten und Per-
spektiven auf den Punkt bringt:

,Kaum auszudenken, was ware, gdbe es das Gerede
nicht. Weder das alberne Geplapper von Verliebten noch
die zermurbenden Beziehungsgesprache, wenn sie nicht
mehr verliebt sind. Weder die Wahlkampfversprechen
noch die Begriindungen, sie zu brechen. Weder die Brain-

Gespriche auferhalb von Gesprichen:

mit sich selbst, dem Haustier oder einer
hoheren Macht

Ich rede oft mit Gott oder einer Ich rede 6fter mit mir selbst.

anderen héheren Macht.

'A:€21% trifft

eher zu

1 67% trifft e
- nicht zu

<1 78% trifft eher -
:::nicht zu

Wenn ich mich beim
Autofahren drgere, schimpfe
ich laut vor mich hin.

Ich singe gerne unter
der Dusche.

10% kein Auto

46% trifft

: 80% trifft eher :
--.nicht zu

Ich rede manchmal mit
meinen Zimmerpflanzen,
damit sie besser wachsen.

Ich spreche oft einfach nur so
mit meinem Haustier.

21% trifft
eher zu

6% keine
Pflanze |

32% trifft
38% kein eher zu

Haustier

- 74% trifft eher-

- 30% trifft eher
- nicht zu

Angaben in Prozent, n=1015
Sprachliche Auflerungen mit anderen Adressaten

als menschlichen Gespriachspartnern
Quelle: infas adhoc, November 2015

storming-Sitzungen in der Firma noch die B-Noten hin-
terher am Kaffeeautomaten. Und so weiter. Das Dauer-
gerede, mit dem die Menschen einander Uiberziehen, ist
der Humus, auf dem die Freundschaft, die Demokratie,
die drei Chinesen mit dem Kontrabass, die Nachbarn und
das Flirten wachsen. In einer Welt ohne Gerede stiirzte
man in so finstere Einsamkeit, dass man auf der Stelle
damit beginnen misste, Selbstgesprache zu fihren.”

Zum Weiterlesen:
www.welt.de/gesundheit/psychologie/artic-
1e112937624/Wann-Selbstgespraeche-krank-
haft-werden.html

Peter Praschl:, Wir miissen reden”, Siddeutsche
Zeitung, http://sz-magazin.sueddeutsche.de/
texte/anzeigen/34262/2/1
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Riechen, Horen, Fiuhlen.
Methodische Anmerkungen

zur Erhebung fu
yvermachtnisstudie®
von ZEIT, WZB und infas

Von Jacob Steinwede

Schon mehrfach hat die langjahrige infas-Interviewerin
versucht, eine ihrer Befragungspersonen personlich zu
Hause anzutreffen. Im Verlauf von 14 Tagen sucht sie die
entsprechende Adresse, ein kleines Hauschen am Stadt-
rand einer norddeutschen Kleinstadt, nun schon zum
dritten Mal auf. Sie ist immer wieder zu einem ande-
ren Wochentag und stets zu anderen Uhrzeiten gekom-
men: einmal vormittags, einmal nachmittags und auch
abends. Diesmal klappt es, der Gesprachstermin kommt
endlich zustande. Der altere Herr, 68 Jahre, hatte vorab
schon einen Brief von infas erhalten, in dem die Stu-
die vorgestellt wurde. Er weif3 also, worum es geht und
bittet die Interviewerin herein. ,Danke, dass Sie die gut
eineinhalb Stunden fir unser Interviewgesprach heute
zur Verfugung haben. Wollen wir gleich anfangen?” Ein
Kaffee wird angeboten —und los geht die Reise durch die
insgesamt 135 Fragenbiindel des Fragebogens der Ver-
machtnisstudie.

Was ist den Befragten in ihrem Leben besonders wich-
tig? Wie bewerten sie die aktuelle Lebenssituation in
Deutschland? Was wurden sie vor dem Hintergrund der
eigenen Erfahrungen anderen Menschen wunschenoder
empfehlen? Wie soll Deutschland —aus der persénlichen
Sicht der Befragten — in Zukunft aussehen? Das waren
die zentralen Fragen der Vermachtnisstudie, verteilt auf
verschiedene Themenbereiche des alltdglichen Zusam-
menlebens in unserer Gesellschaft: Wohnen, Lebens-
stil, Liebe, Ernahrung und Gesundheit, Kommunikation
und Technik, Arbeits- und Berufsleben sowie Besitz und
Vermogen.

An der Befragung zur Vermdachtnisstudie, welche die
Wochenzeitung DIE ZEIT, das Wissenschaftszentrum
Berlin fur Sozialforschung (WZB) und das infas-Institut
in Kooperation durchfithrten, nahmen zwischen Anfang
Juli und Mitte Oktober 2015 insgesamt 3.104 zufallig
ausgewahlte Personen in der Bundesrepublik teil. Im
Durchschnitt dauerte ein Interview 102 Minuten. Man-
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ches war kurzer, manches langer. Fur die Befragten stell-
te das Interviewgesprach mit komplexen Themen und
seinem zeitlichen Umfang eine gewisse Anforderung
dar. Die gute Antwortbereitschaft fithrte indes zum Er-
folg. Auf Basis eines reprasentativen Querschnitts der
Bevolkerung entstand eine Sammlung wertvoller Infor-
mationen. Zudem konnten in dem Interviewgesprach
der Vermachtnisstudie neue Messmethoden erprobt
werden. Wie wurde das erreicht?

Der Fragebogen

Wie bei jeder sorgfaltigen empirischen Erhebung galt
auch fur die Vermachtnisstudie: Ohne guten Fragebo-
gen ist alles nichts. Der Fragebogen fur die Verméacht-
nisstudie wurde in Kooperation mit Sozialwissenschaft-
lern und Journalisten entwickelt — eine fur beide Seiten
lehrreiche Erfahrung. Die Wissenschaftler von WZB und
infas wirkten mit den Journalisten der ZEIT intensiv
zusammen und entwarfen einen eigenen, ganz neuen
Fragebogen. Dieser war das Resultat zahlreicher Fra-
gebogenkonferenzen: Ping-Pong-Spiele guter Einfélle,
kritische Gegenreden und uberraschende Perspektiven
begleitet vom stadndigen Feilen an den exakten Formu-
lierungen — so spielen sich Fragebogenkonferenzen ab.
Grundliche Tests auf technische Handhabbarkeit sowie
auf Verstandlichkeit der Fragen (seitens der Befragten)
wurden dann vor dem Feldeinsatz ebenfalls durchge-
fihrt.

Die Erhebung

Die ,Vermaichtnisstudie” wurde als CAPI-Befragung
(Computer Assisted Personal Interview) durchgefihrt.
Ausnahmslos jedes Interviewgesprach fand persénlich-
mundlich statt. Alle 228 in der Studie tatigen Intervie-
wer waren mit einem Laptop ausgerustet, auf dem das
Fragebogenprogramm hinterlegt war. Auch fur die Stich-
probe wurde die beste Methode gewéahlt. Es wurde eine
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Personenstichprobe aus Adressregistern zufallig ausge-
wahlter Gemeinden erstellt. Die Grundgesamtheit bil-
dete die in Privathaushalten der Bundesrepublik leben-
de Wohnbevolkerung im Alter zwischen 14 und 80 Jah-
ren. Die bekannten Vorteile des Verfahrens wurden
genutzt: Die Interviewer erhielten feste Kontaktdaten
zur Bearbeitung. Ferner wurden alle ausgewahlten Per-
sonen vor Befragungsstart angeschrieben und uber die
Studie informiert. Die Aufklarung iiber den Datenschutz
erfolgte ebenfalls schriftlich. Neben einer studienspe-
zifischen Schulung wurden auch ein Studienhandbuch
sowie eine eigens hergestellte Materialausstattung fir
sensorische Messungen ausgegeben.

Die Ansprache der Sinne

Wie fuhlt sich die Gegenwart an? Wie riecht die Zu-
kunft? Die Erhebung der Vermachtnisstudie wendete
sich solchen Fragen zu, indem allen Befragten wahrend
des Interviews Sinnesreize vorgelegt wurden. Durch
den Einsatz kleiner Duftdosen zum Riechen, eines Fuhl-
beutels fur eine haptische Messung sowie eines Moduls
zum Vorspielen von Tonfolgen wahrend des Interview-
gesprachs wurden damit neue Wege im Rahmen einer
CAPI-Erhebung beschritten.

Fur die drei Sinne Riechen, Fihlen und Horen waren
dazu im Vorfeld gezielte Stimuli systematisch ausge-
wahlt worden. Die Reize mussten fir die Befragten
verstandlich und alltaglich sein — und zudem auch gut
voneinander unterscheidbar. Das Ziel dieses Verfahrens
war es auch, den Befragten wahrend des Interviews ei-
nen weiten Deutungsraum zu erdffnen. Die Leitfragen
blieben auch hier: Was trifft das aktuelle Lebensgefiihl?
Welcher Sinneseindruck signalisiert, wie die Zukunft
sein wird oder sein soll? Die Befragten duferten beim
Riechen Eindriicke zu vier Duften: Grapefruit, Rose, Heu
und Leder. Sie horten — mittels des vom Befragungs-
programm eingespielten Klaviertons — vier Rhythmen,
die zwischen ruhig-gleichméfiig und schnell-unregel-
maRig variierten. Und beim Fithlen betasteten sie vier
charakteristische Oberflachen: Kunststoffglas, Stahlwol-
le, Pluschstoff und Wellpappe.

Bei der ,haptischen Erhebung” — dem Fiihlen — iberga-
ben die Interviewer einen Stoffbeutel mit einer schma-
len Offnung zum Hereingreifen und einer darin ent-
haltenen Pappplatte mit vier Fenstern, in die die vier
verschiedenen Oberflachen eingelassen waren. Die Be-
fragten konnten so in den Beutel greifen und sich ganz
auf ihren Tastsinn konzentrieren, ohne dabei durch op-
tische Reize abgelenkt zu werden. Die Reihenfolge war
durch Buchstaben auf dem Beutel vorgegeben. Die Be-
fragten erhielten die Eindriicke so in stets gleicher Weise.
Die Sinnesreize sollten vor allem auch dazu anregen,
Empfindungen und Meinungen mitzuteilen, die man
mit rein sprachlichen Stimuli in dieser Weise wohl nicht
erhalten hatte. In dieser — man konnte sagen — seman-
tischen Erweiterung lag der methodische Gewinn. Auf
entsprechende offene Nachfragen kamen Ausfih-
rungen, die durchaus breiter und ,farbiger” waren, als
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Antworten auf offene Fragen (im Rahmen standar-
disierter Interviews) dies gemeinhin sind. Im Kontext
der Uibrigen Informationen aus der Befragung liefien sich
die so ermittelten Einschdtzungen, Befurchtungen und
Hoffnungen der Befragten dann gut einordnen und tru-
gen zum besseren Verstandnis ihrer Auffassungen bei.

Die Materialien fir die Sinnesmessungen mussten unter
nicht unerheblichem Aufwand produziert werden. Dies
betraf beispielsweise die Herstellung der Haptikplatten
fir die Fiihlmessung. Schon bei der Materialbeschaffung
und -bearbeitung stand man vor Herausforderungen,
die im sozialwissenschaftlichen Bereich nicht gerade all-
taglich sind. Mit welchem Werkzeug lassen sich Kunst-
stoffglas und Stahlwolle sauber zuschneiden? Und wel-
cher Kleber haftet gut an allen Materialien — ohne dabei
gleichzeitig die Pappfassung aufzulésen? Nachdem das

Sinnesreize fiir die Nase: Duftgels mit Grapefruit,
Rose, Heu und Leder

Produktion der Haptikplatte in der Werkstatt
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CAPI-Erhebungsmaterialien der neuen Art: im Beutel verdeckt vorgelegte Haptikplatte zum Befiihlen durch die
Befragten mit vier Fihlflichen: Kunststoffglas, Stahlwolle, Plischstoff und Wellpappe.

Design des Instruments (mit dem Ziel der Feldfahigkeit
im Zusammenspiel mit einem CAPI-Interview) bei infas
entwickelt worden war und zahlreiche Probleme geldst
waren, wurden schlieflich 250 Haptikplatten im Heilpéa-
dagogischen Zentrum Erftstadt-Lechenich (HPZ Rhein-
Erft), einer Behindertenwerkstatt im Heilpadagogischen
Netz des Landschaftsverbands Rheinland, in minutioser
Handarbeit perfekt gefertigt.

Spezifische Anforderungen gab es auch in der Erhebung.
Der verschlossene Beutel mit der Fuhlplatte musste
sichtbar und fiir die Befragten in Griffweite auf den Tisch
gelegt werden. Bevor mit dem Fiuhlen begonnen werden
konnte, war es aus hygienischen Grunden notwendig,
dass sich die Befragungspersonen ihre Hinde mit einem
dafiir vorgesehenen Desinfektionstuch reinigten. Die
Akzeptanz der Befragten fiir die —immer wieder auch als
JExperiment” oder ,Spielerei” bezeichneten — Messun-
gen war indes von Anfang an gut und blieb stabil hoch:
An der Geruchs- und Fihlmessung nahmen jeweils
95 Prozent der befragten Personen teil, am Rhythmus-
modul 90 Prozent.

Ein breites Datenfundament
Wie fur Umfragen in der Bundesrepublik kennzeich-
Im Beutel verdeckt vorgelegte Haptikplatte nend so waren auch bei der Vermachtnisstudie besser
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gebildete Personen leicht Uiber-, weniger gebildete Per-
sonen hingegen etwas unterreprasentiert. Allerdings
war die Gréflenordnung dieses Phdnomens, in der Fach-
welt als Bildungsbias bekannt, im Vergleich gering. Mit
der Erhebung zur Vermdchtnisstudie wurde ein reich-
haltiger Datenbestand erzielt. Ein breites Fundament fur

Das digitale
Paradox

EINE STUDIE VON
DIEZZEIT infas wzB

Von Joachim Scholz

Esist wohl eine der umfassendsten Studien zum Befinden
und zu den Einstellungen der Bevolkerung in verschie-
densten Lebensbereichen: ,Das Vermachtnis — Die Welt,
die wir erleben wollen“ ist ein Gemeinschaftsprojekt der
ZEIT, des Wissenschaftszentrums Berlin fur Sozialfor-
schung und infas.Rund 3.000 Deutsche standen Rede und
Antwort.

Zu Themen wie Partnerschaft, Erwerbsleben, Kommuni-
kation, Finanzen, Lebensplanung oder gesellschaftliche
Teilhabe wurden jeweils der Status quo, das Optimum
fir kiinftige Generationen und die tatsachlich erwartete
Entwicklung erfragt. Durch die enorme inhaltliche Breite
und Tiefe und durch den Abgleich von Wunsch und Wirk-
lichkeit deckt die Studie zahlreiche, bisher unbekannte
Zusammenhange auf.

Ein zum Themenschwerpunkt dieser Ausgabe passen-
des Beispiel ist die digitale Kommunikation. Hier raumt
die Untersuchung mit einigen Vorurteilen auf. Die altere
Generation gilt in Sachen Internet gemeinhin als skep-
tisch. Sie waren Nachziigler in der personlichen Nut-
zung und noch immer sind in den hohen Altersgruppen
die meisten Online-Verweigerer zu finden. Bei den tber
65-Jahrigen nutzt etwa die Halfte kein Internet, wahrend
es bei der Bevolkerung bis 50 Jahre praktisch jeder tut.

Internet von klein auf

Dennoch sprechen die uber 50-Jahrigen mit Online-
Erfahrung dem Internet eine hohe Bedeutung zu. So ist
etwa jeder Dritte der Uberzeugung, dass Kinder heute
moglichst frih an das Internet herangefihrt werden
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neue Perspektiven auf die Gesellschaft von heute und
morgen. Kein Polaroidfoto, vielmehr eine Rontgenauf-
nahme zu Befindlichkeiten, Wiinschen und Sorgen der
Bevolkerung. Unter exakter statistischer Uberprifung
sind dabei alle Altersgruppen, sozialen Schichten und
Wohnregionen reprasentiert.

sollten.Beidenunter 36-Jahrigenistnur etwajeder Zehn-
te dieser Ansicht. Fur sie ist das Internet nicht weniger
relevant, aber durch die eigene Erfahrung, mit dem Netz
aufgewachsen zu sein, sind sie in der Frage, wie eilig ein
Kind herangeftihrt werden soll, gelassener.

Wie bei vielen Fragestellungen wurden auch hier in
der Vermachtnisstudie der Status quo, eine Empfehlung

Kinder friih ans Internet heranfithren?
Altere sind eher dafiir

0 14-17
Jahre

Ablehnung . Zustimmung

18-35
Jahre

36-50
Jahre

51-65
Jahre

66 Jahre
und alter

Angaben in Prozent, n=3104
»Sollten nachfolgende Generationen Kinder so

infas

frith wie méglich an das Internet heranfithren?“
Quelle: Das Vermachtnis, Februar 2016
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Kinder frithestmdglich an das Internet heranfiihren?
Von den meisten fiir die Zukunft exrwartet

D1:
Wie sehr gilt aus Threr Sicht, dass es

D2:
Empfehlen Sie nachfolgenden

D3:
Denken Sie, dass man Kinder in

gut ist, Kinder so frith wie moglichan ~ Generationen, Kinder so frith wie moglich  Zukunft tatsachlich frithestmoglich an

das Internet heranzufithren?

an das Internet heranzufiithren?

das Internet heranfithren wird?

Mittelwerte auf einer Skala von 1=,,voll und ganz“ bis 7= ,iiberhaupt nicht*

Quelle: Das Vermachtnis, Februar 2016

Schutz vor dem Alleinsein durch das Internet:
Bei den ganz Jungen teilweise der Fall

1 1

36-50
Jahre

14-17
Jahre

18-35
Jahre

51-65
Jahre

66 Jahre
und alter

0

Ablehnung

Angaben in Prozent, n=3104
»Wie sehr gilt es fiir Sie, dass Sie sich nie allein

. Zustimmung

infas

fithlen, weil Sie iiber das Internet mit anderen
Menschen in Kontakt stehen?“
Quelle: Das Verméchtnis, Februar 2016

fur kiunftige Generationen und die erwartete Zukunft
abgefragt. Es zeigt sich, dass die Befragten ihre Einstel-
lung auch perspektivisch empfehlen aber eine andere
Entwicklung erwarten. Eine grofle Mehrheit geht alters-
unabhéngig davon aus, dass Kinder kiinftig tatsdchlich
frihestmoglich an das Internet herangefuhrt werden.
Auch wenn die Relevanz des Internets altersunabhéngig
unbestritten ist, ist das Netz fir Jung und Alt nicht das
Gleiche. Fir die unter 18-Jahrigen ist es ein Instrument
des sozialen Kontakts — ein beachtlicher Teil von ihnen
gibt an, sich nie alleine zu fithlen, weil sie tiber das In-
ternet mit anderen Menschen in Kontakt stehen. Zwei
Drittel der Uber 50-Jdhrigen verneinen hingegen diese
Aussage. Fur sie ist das Internet kein Ersatz fir die ana-
loge Interaktion.

Geht es nach den Befragten, wird sich das aber dndern.
Auch hier wurde in der Vermdichtnisstudie der Blick
auf die gewunschte und erwartete Zukunft gerichtet.
Wahrend 9 Prozent angeben, sich nie alleine zu fihlen,
weil sie iber das Internet mit anderen Menschen in Kon-
takt sind, sagen bereits 16 Prozent, dass sie das kunfti-
gen Generationen wunschen. Deutlich mehr, ndmlich
36 Prozent sind davon Uiberzeugt, dass das fur die Men-
schen in Zukunft so sein wird.

Die Vermachtnisstudie belegt, wie sich die digitale Kom-
munikation quasi,unter der Wasseroberflache“wandelt.
Offensichtlich ist, dass die Jungen praktisch vollstandig
online sind und die alteren Generationen beim Anteil
der Internetnutzer stetig aufholen. Der genauere Blick
zeigt, dass die nachwachsende Generation, insbeson-
dere die unter 18-Jahrigen, einen anderen, sehr selbst-
verstdndlichen Umgang mit der Kommunikation via
Internet pflegen. Sie unterscheiden nicht zwischen dem
Netz und der ,,echten” Lebenswelt und sind deshalb weit

13
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Schutz vor Einsamkeit durch Verbindung mit anderen Menschen via Internet?
Noch fiir die wenigsten Realitiit, aber fiir die Zukunft erwartet

D1:

Wie sehr gilt fiir Sie, dass Sie
sich nie allein fiihlen, weil Sie tiber
das Internet mit anderen
Menschen in Kontakt stehen?

Wie sehr wiinschen Sie
nachfolgenden Generationen, dass
Sie sich nie allein fiithlen, weil
Sie Uiber das Internet mit anderen
Menschen in Kontakt stehen?

D3:
Denken Sie, dass nachfolgende
Generationen sich tatsachlich
nie allein fiihlen werden, weil sie tiber
das Internet mit anderen Menschen
in Kontakt stehen?

Mittelwerte auf einer Skala von 1=,,voll und ganz“ bis 7= ,iiberhaupt nicht“

Quelle: Das Verméchtnis, Februar 2016

weniger besorgt, durch ihre Online-Aktivitaten etwas
zu verpassen. Anders als die alteren Generationen, fiir
die der regelméafiige Blick auf das Smartphone schon
eher die Teilnahme am unmittelbaren Alltag verhindert.
Speziellfurdie unter 18-Jahrigenist dasInternetauchein
legitimer und selbstverstdndlicher Kommunikations-
kanal, um engen Kontakt mit Freunden zu pflegen oder
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auch Gefithle zu kommunizieren. Uber 18-Jahrigen ist
das eher fremd. Ahnlich durfte die Situation in den 70er

Jahren mit der zunehmenden Verbreitung des Telefons
gewesen sein: Diejenigen, die damit sozialisiert wur-
den, haben es viel umfassender genutzt und damit die
Zukunft vorweggenommen.

Ausgewihltes
zum Weiterlesen

* bestehende Versffentlichungen der ZEIT und
. derzeit greifbare Texte der Verméchtnisstudie:
© www.zeit.de/serie/das-vermaechtnis

. oder
www.infas.de/service/das-vermaechtnis
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Alle funf Jahre
Revolution

Interviewer: Joachim Scholz

Es brummtin fastjeder Tasche.Die Smartphone-Verbrei-
tung in Deutschland nahert sich der 70-Prozent-Marke.
Auch Handy-Verdchter haben inzwischen fast alle auf-
gegeben und fast niemand ist ohne ein zumindest
einfaches Geradt unterwegs. Kaum ein Tischgesprach
verlauft mehr, ohne dass ein Handy oder Smartphone
nach Aufmerksamkeit verlangt — oder diese sogar ganz
ohne Anrufsignale erhalt. Dabei erschien das Ur-Handy
erst 1983 auf dem Markt. Der Anbieter war Motorola
und der Preis lag bei 4.000 Dollar. Es ging ums Telefo-
nieren, nicht mehr. 1995 brachte Siemens ein Gerat in

Zur Person:

Alexander Markowetz Ph.D., 40, war bis Ende 2015 Junior
Professor fiir Informatik an der Universitat Bonn. Aktuell

. berat er Wirtschaftsunternehmen und die Politik. Mit seinem
:i Buch ,Digitaler Burnout®, erschienen in der Verlagsgruppe

** Droemer Knaur (ISBN: 978-3-426-27670-9), hat er einige

. mediale Aufmerksamkeit erzeugt. Grundlage der Versffent-

* lichung sind Auswertungen der Smartphone-Nutzung von

" Personen, die die App ,Menthal" installiert haben.

den Verkauf, das SMS senden und empfangen konnte. Funf
Jahre spater, im Jahr 2000, konnten Interessierte — und
Wohlhabende — dann das erste Handy mit integrierter
Kamera erwerben — und sicher haben sich viele gefragt,
was das denn solle. 2007 schliefilich erblickte das erste
iPhone das Licht der Welt. Dies war auch die Phase,
in der Handys Handys blieben und Smartphones mit
Internetzugang und grofleren Bildschirmen begannen,
die Taschen zu fullen. Ganz unbestritten haben die Ge-
rate ein Bedurfnis getroffen, dass uns allen innewohnt:
die Kommunikation mit unseren Mitmenschen. Sei es im
Telefongesprach, in Textbotschaften oder per Bild und
Foto. Mitunter nimmt der elektronische Begleiter dabei
so viel Zeit in Anspruch, dass der direkte Kontakt mit ei-
nem physischen Gegenuber darunter leidet oder sich
unser Alltagsleben in anderer Weise verandert. Zum Gu-
ten wie vielleicht auch zum Schlechten. Genauer wis-
sen wollte dies Alexander Markowetz. Er entwickelte
die Menthal-App, mit der interessierte Smartphone-
Nutzer ihrem Umgang mit diesem Begleiter auf die Spur
kommen kénnen. Wir haben mit ihm gesprochen.

Herr Markowetz, Sie haben mit der Smartphone-App Men-
thal Bekanntheit erlangt, die es Nutzern ermdglicht, ih-
ren Umgang mit dem Smartphone zu messen und eine
mogliche Sucht aufzudecken. Wie viele Nutzer hat die App
gerade?

Aktuell fast 400.000 Nutzer, stagnierend. Wir ver-
markten die App aber auch nicht aktiv, sie ist kein Le-
benswerk. Sie wird weiterhin angeboten, was wir weiter
damit machen, muss man sehen.

Sie haben auch fiir Ihr Buch ,Digitaler Burnout” die aggre-
gierten Daten der App ausgewertet. Was kann man auf Basis
der bisherigen Auswertungen feststellen?

Vorab muss man sich vergegenwartigen, dass diese
Auswertungen nicht reprasentativ sind. Es gibt einen Bias,
weil Menthal vermutlich nur jene installieren, die sich fiir
potenziell smartphonestchtig halten. Meine Mutter, die
einmal am Tag eine SMS schreibt, wird sie sich sicher nicht
herunterladen. Trotzdem kann man klare Unterschiede
identifizieren, was wir nutzen und wie.

Vermutlich gibt es vor allem altersabhdngige Unterschiede?
Teilweise. Die Jugendlichen nutzen viel mehr Mes-

senger und nutzen dadurch das Smartphone langer und
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Die Menthal-App:

 Annihernd 400.000 Smartphone-Nutzer haben sich die App

" Menthal zur Messung ihrer eigenen Aktivitat mit dem Gerat

* heruntergeladen. Die Auswertungen von 60.0000 Fillen zeigen,
. dass Nutzer etwa alle 18 Minuten auf den Bildschirm blicken.

** Das entspricht rund 90 Mal am Tag — davon 35 Mal nur sehr

. kurz und den Rest mit Entsperren ldnger. Insgesamt verbringt
der Durchschnitt der Nutzer der Menthal-App etwa zweieinhalb
. Stunden mit seinem Smartphone, von denen er nur sieben

** Minuten telefoniert. Bevolkerungsreprasentativ sind diese

- Ergebnisse nicht, da sie ja nur auf Daten derer basieren, die sich
die App installiert haben.

hochfrequenter. Was wir aber messen wollten, ist der
,Homo Digitalis“. Der Mensch, der seine Bedurfnisse
zum grofiten Teil im digitalen Raum erfullt. Er hat eine
App zum Kommunizieren, zum Kaufen, zum Reisen oder
zum Partnerfinden. Diesen Homo Digitalis gibt es in al-
len Altersklassen, in den hoheren halt etwas weniger.

Spannend sind wahrscheinlich die Digital Natives, die
Smartphone von klein auf gewohnt sind. Sie zeigen ver-
mutlich die Zukunft auf?

Nicht unbedingt. Das Verhalten der heute 20-Jah-

rigen wird in zehn Jahren anders sein als das der heute
30-Jahrigen. Aber es wird auch anders sein als ihr Ver-
halten heute. Denn diese Generation ist in der Pubertat,
mit entsprechendem Balzverhalten und Mitzwitschern
mussen. Das legt sich.
Es ist aber eine falsche Annahme, dass sie mit ihren
Skills, eben mit dem Smartphone aufgewachsen zu sein,
bis zum Ende ihres Lebens gut fahren werden. Im Digita-
len gibt es alle funf Jahre Innovationszyklen. Der heute
zehnjahrige Digital Native wird bis in 60 Jahren also x
weitere Revolutionen erleben und sich damit wesentlich
schwerer tun als meine Mutter mit 70 heute.

Wenn die Perspektive der Digital Natives also noch unklar
ist, wen haben Sie bei Ihren Untersuchungen denn dann
im Fokus gehabt?

Wir haben sie Generation Online genannt. Das
sind diejenigen, die sich fragen miussen: Gibt es eigent-
lich eine Welt ohne Smartphone? Bei denen sich Angs-
te aufbauen, wenn das Handy weg ist. In solchen Fallen
macht man eigentlich eine Expositionstherapie: Vier
Stunden offline und die Welt dreht sich immer noch und
die Freunde haben einen immer noch lieb. So eine Expo-
sitionstherapie hatten wir frither immer. Namlich wenn
wir das Haus verlassen haben. Denn dann war Schluss
mit Internet, denn es war ans Kabel gebunden. Diese Er-
fahrung fehlt der Generation Online. Darin unterschei-
den sie sich von anderen.

Das hort sich schlimm an.
Ich will das nicht werten, aber es stimmt schon:

In dem Moment, in dem jemand seine Selbstbestimmt-
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heit verliert, weil er Zwangen unterliegt, ist das nicht
mehr egal. Und die Generation Online kann ihr Smart-
phone-Verhalten nicht mehr selbst bestimmen, weil es
entweder unterbewusst ablauft oder sie die Alternative
dazu nicht kennen.

Und wo findet sich diese Generation Online?

In der Summe in allen Altersklassen. Der frihere
Mediendiskurs bezog sich immer auf die nachfolgenden
Generationen. Hier sind aber alle betroffen. Die Wissen-
schaftler wollen plotzlich tber sich selber reden: ,Ich
mache da was, das macht mich nicht gliicklich, produktiv
oderstolz,ich kann es aber trotzdem nichtlassen. Warum?“
Im Grunde waren der Launch der App und das enorme
mediale Echo eine Antwort auf die Frage: Hat Deutsch-
land ein Problem mit seiner Smartphone-Nutzung?
Denn das hatte ja auch alles vollig im Verborgenen statt-
finden kénnen, allenfalls auf der Wissenschaftsseite der
Regionalpresse erwahnt.

Die mediale Aufmerksamkeit erinnert ein bisschen an die
Diskussionen um das Fernsehen Anfang der 70er Jahre.
Auch damals war Sucht ein Thema.

Das Fernsehen war nicht harmlos. Die Analogie zu
heute liegt aber eher beim Essen. Wir sind evolutions-
biologisch fiir eine Welt ausgelegt, in der sowohl Essen
als auch Kommunikation limitiert waren. Ich warte auf
die erfolgreiche Jagd. Ich quatsche auch nicht ungefragt
die Offentlichkeit voll. Auch Fernsehen war limitiert. Bei
der einfachen Strategie ,Nimm alles, was da kommt”
war immer noch genug Raum fur anderes. Jetzt, mit dem
Smartphone, gibt es erstmals ein Medium, das unend-
lich verfugbar ist. Es gibt keine Grenzkosten und unend-
lichen Content. Und der ist noch nicht mal schlecht. Pro
Tag konnte ich mehrere hundert Stunden guten Content
konsumieren. Da brauche ich eine Strategie, die hoch-
selektiv ist.

Und die wdre?

Hier greift wieder die Analogie zum Essen. In den
USA sieht man es deutlich: 10 Prozent der Bevolkerung
machen nichts anderes, als standig die eigene Ernah-
rung zu optimieren. 40 Prozent sind hingegen verloren,
die fressen einfach ohne Limit. Fried-Butter-Irgendwas,
egal. So ahnlich ist es bei der Smartphone-Nutzung: Es
gibt absolute Eliten, die extrem auf eine begrenzte Nut-
zung achten. Dann gibt es Menschen wie mich, die ganz
gut durchkommen, und dann 40 Prozent, die unreflek-
tiert und unbegrenzt alles konsumieren, was online an-
geboten wird.

Eigentlich wiirde man sich mehr aufgekldrtes Handeln
wiinschen. Wird das kommen?

Ja, soziale Differenzierung wird helfen. Ein Smart-
phone hat als Statussymbol langst ausgedient, das hat
heute jeder 13-Jahrige. Genauso wie ein dickes Auto in
Berlin nicht mehr zieht. Aber das Fixie-Fahrrad oder das
Veganertum sind Statements. Auch das eigene Kommu-
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nikations- und Medienverhalten wird dazu genutzt wer-
den, sozialen Status auszudriicken. Bereits jetzt kommu-
nizieren Erste Uber ihre digitale Didt. Man kann das im
fallenden Printmedienmarkt bereits sehen. Titel, die ge-
gen den Trend funktionieren, sind beispielsweise Land-
lust, Flow oder Beef. Da steht zwar nicht ,Digital Detox"
auf dem Titel, ist aber drin. In diesen Magazinen geht
es ausschlieSlich um Dinge, bei denen man kein Handy
nutzen kann, weil man beide Hande braucht.

Zeit flir Analoges verdringt also die Smartphone-Nutzung?

Ja. Letztlich gibt es einen Markt um die Ressource
Aufmerksamkeit, der erst durch die Smartphones ent-
fesselt wurde. Er ist vergleichbar mit dem Immobilien-
markt: Eine fixe Grofe, denn das Land wird nicht groler
und die potenziellen 16 Stunden Aufmerksamkeit pro
Tag bleiben auch. Wenn ich im Immobilienmarkt nicht
plane, zerfasert er, sodass ich kein grofies Gebdude mehr
bauen kann. Auch meine Aufmerksamkeit muss ich pla-
nen und entzerren, weil sonst die kleinen Unterbrechun-
gen durch den Blick auf das Smartphone den Tag zerfa-
sern. Sie nehmen zwar gar nicht so viel Zeit in Anspruch,
sorgen aber daflr, dass man es nicht schafft, auch nur
eine grofiere Sinneinheit hineinzupacken.

Nun war Aufmerksamkeit immer schon ein hehres Gut
und musste eingeteilt werden. Was hat sich verschdrft?

Es ist die crossmediale Dimension: Wer einen Buch-
verlag fragt: ,Wer ist eure Konkurrenz?*, der wird als Ant-
wort erhalten:,Der andere Buchverlag.” In Wahrheit ist es
aber Candycrush-Saga (Anm. d. Red.: Smartphone-Spiel).
Die 16 Stunden verbringt man entweder mit Buchlesen
oder mit Handyspielen. Wirklich alle Player prigeln sich
um diese 16 Stunden Aufmerksambkeit. Die digitalen Con-
tent-Anbieter haben aber die Moglichkeit, dem Nutzer
gezielt ein Verhalten anzutrainieren, um immer wieder
seine Aufmerksamkeit zu erhalten. Denn sie kénnen sein
Verhalten standig messen und damit ihr Angebot stetig
optimieren. Das nennt sich dann Growth-Hacking oder
A/B-Testing. Das heif$t, sie nehmen Menschen auf unter-
bewusste Weise gefangen. Ich denke, dass wir kurz davor
stehen, dass es eine Gegenbewegung dazu geben wird.

Welchen Part wird eigentlich die Wissenschaft bei dieser
Entwicklung einnehmen?

Wie bei der Erndhrung wird es nicht die Wissen-
schaft sein, die vorweggeht. Beim Digitalen Detox und
der Kommunikationsetikette wird es eher ein , Trial and
Error” geben: Wie fange ich mein eigenes Verhalten ein
und wie gehen wir miteinander um? In beiden Gebieten
sind wir eigentlich noch bei null. Die Smartphone-Nut-
zer werden verschiedenste Dinge ausprobieren, von de-
nen 99 Prozent Schrott sein werden und einer mit einer
entscheidenden Idee kommt.

Welche Entwicklungen sehen Sie in diesem Zusammenhang
fir die Zukunft?

Wir werden von den Smartphone-Herstellern
Mechanismen verlangen, die uns schutzen. Ahnlich wie
bel Autos, wo man irgendwann in den 60ern angefan-
gen hat, uber Sicherheit nachzudenken. Ich zahle nicht
750 Euro fur ein Smartphone, nur damit ich mich kirre
machen lasse, weil ich vor lauter Unterbrechungen
nicht mehr die Zeit finde, mich um meine Tochter zu
kiimmern. Zurzeit kann ich mein Handy nur ein- und
ausschalten. Wenn es aus ist, merke ich nicht, wenn die
Schule anruft, weil mein Kind angefahren wurde. Wenn
es an ist, piepst es im Sekundentakt wegen irgendwel-
cher Messenger-Nachrichten. Gewollt ist doch vielmehr:
Dringende Dinge kommen immer durch. Im Grunde wie
friher im Vorzimmer eines Direktorenbiiros. Der Drache
dort hat dringende Sachen sofort zum Chef durchgelas-
sen, weniger wichtige Dinge einmal pro Tag gesammelt
reingereicht und unwichtige weggeworfen.

Das hort sich gut, aber auch ein bisschen utopisch an.

Das wird kommen. Auch, weil die Hersteller schon
jetzt handeringend nach neuen Features suchen, mit de-
nen sie den Absatz aufrechterhalten konnen. Die Smart-
phone-Verkaufe gehen aktuell zurtick, wie die jingsten
Apple-Ergebnisse ja gezeigt haben. Da sind neue Ver-
kaufsargumente sehr willkommen.

Herr Markowetz, vielen Dank fuir das Gesprdch!

Zum Weiterlesen:
Alexander Markowetz (2015):, Digitaler Burnout",
Droemer HC, ISBN: 978-3-426-27670-9
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Ein anderer Blick

Koniginnen und Konige gibt es in
Deutschland keine, oder doch?

Falls Sie es nicht wussten: Derzeit

sind es 134 Produkt-Koniginnen und
-Konige aus 15 Bundeslandern. Von
der Apfelkonigin tiber die Waldkoénigin
bis zum Wurstkonig reprasentieren

sie mit Herz und Verstand ihre Region
und ihr jeweiliges Fachgebiet. Sie sind
also Kommunikationsexperten. Mit
rund 250 Terminen im Jahr schulen die
oft recht jungen Koniginnen und
Konige ihre kommunikativen Fahig-
keiten wie Schlagfertigkeit, Beredsam-
keit, Fremdsprachenkenntnisse und
Exportwissen. Einigen verhalf ein
Konigsamt dann auch zum Schritt in
die Politik ...

Die Fotografin Stini Réhrs besuchte
einige dieser ehrenamtlichen deutschen
Koéniginnen und Kénige. Mit unkon-
ventionellem Blick beschaftigt sich die
Portratserie mit dem Thema der
Reprasentation und vordefinierten Rol-
len, die die Wiirdentrager auszufillen
haben. Am Schluss des Innenteils
werden wir Thnen mehr tiber die Perso-
nen, die die Koniginnen und Koénige
verkopern, verraten. Die Zuordnung las-
sen wir allerdings offen. Sie diirfen
raten, wenn Sie wollen. Hinweise finden
Sie auf Seite 30, die Auflésung auf
Seite 37. Wir wunschen viel Vergniigen
bei den Beobachtungen!

Website: www.stiniroehrs.com
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Wer ist wer?

Ordnen Sie die Kdniginnen und Konige richtig zu!
Die Auflésung folgt im Heft auf Seite 37.

a (Schneverdingen; Niedersachsen),
auBerhalb des Amtes Anglistik-/Kunst- und

Medienstudentin

b (Arzberg; Bayern), gelernte Biirokauffrau
c (Altes Land; Niedersachsen), im wahren

Leben Schiilerin

d (Kranichfeld; Thiringen)

e (Tharandt; Sachsen), im wahren Leben
Forstwirtschaftsstudentin

f (Heilbad Heiligenstadt; Thiiringen)

g (Hohenstein Ernstthal; Sachsen), von Beruf
Landwirtin

h (Lauscha; Thiringen), von Beruf Glasbléserin

mit Spezialisierung auf Christbaumschmuck
i (Heilbad Heiligenstadt; Thiiringen), gelernter
Industriemeister und als Baggerfahrer in der

Munitionsbergung tétig

j (Suhl; Thiiringen), auBerhalb des Amtes als

Bauchredner tatig

k (Haseltinne; Niedersachsen),
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,Durch mein Amt erhielt ich

die Moglichkeit, immer wieder
neue Menschen und Regionen
kennenzulernen und gleich-
zeitig ein Stuck meiner eigenen
Heimat weitergeben zu konnen.”

traum in Erfullung.”

\d

»Mit meiner Kronung ging
flir mich zweifelsohne ein
lang ersehnter Kindheits-

im wahren Leben Reiseverkehrskauffrau

30

,Wie ich mich in einem Satz
beschreibe? Hinfallen, aufstehen,
Krone richten und weitergehen.”

,Die Mannschaft, die die besten
Bratwirste gebraten hat, stellt
flr die nachsten zwei Jahre

den Thiringer Bratwurstkénig.”

,lch bin stolz
Mohrenkonig zu sein.”

»Mein groRes Vorbild
ist nattrlich Sissy.”

Uber die Arbeit:

Der Titel der Serie ,Wenn ich Kénig von Deutschland war’“
bezieht sich auf den gleichnamigen Song von Rio Reiser und
seine satirische Reflexion der deutschen Politik und Popular-
kultur in der Mitte der 1980er Jahre.

Fiir die Koniglnnen-Serie begab sich die Fotografien Stini
Rohrs auf eine Reise durch Deutschland und besuchte kleine
und grol%e Stadte sowie Dorfer, um deren amtierende Koni-
ginnen und Konige zu portratieren.

Die Serie beschaftigt sich mit der Reprasentationslust dieser
Personlichkeiten, dem Leibwerden einer vorgegebenen

Rolle, aber auch mit Kultur und Tradition dieses Amtes, das
in einigen Regionen noch immer einen populdren Status
genieft, in anderen Regionen jedoch zu einer aussterbenden
Kultur gehort.

Serie von 16 Fotografien, C-Prints
Deutschland, 2013

Die Fotografin: Stini Rohrs

Stini Rohrs (*1987) lebt und arbeitet in Berlin. Sie studierte
an der Philipps-Universitat Marburg ,Kunst, Musik und
Medien: Organisation und Vermittlung” und machte an der
Freien Universitat Berlin ihren Master in ,Kunstgeschichte
im globalen Kontext mit den Schwerpunkten: Europa und
Amerika“ Seit 2011 studiert sie an der Universitat der Kiinste
Berlin ,Visuelle Kommunikation® bei Prof. Fons Hickmann
und absolvierte ein Gastsemester am Pratt Institute New
York City.

Sie arbeitet hauptsachlich mit dem Medium Fotografie und
Video. Ausstellungen zeigte sie in Berlin, Frankfurt am Main,
Leipzig, Zlrich, New York City und Paris u.a. in der Cooper
Union Gallery NYC, der Manifesta Biennale Ziirich und dem
Centre Pompidou Paris. Sie fotografierte u.a. fiir Dior und
Bruce La Bruce sowie fiir diverse Magazine. Engagements
brachten sie ans Schauspielhaus Wien, ans Schauspiel
Leipzig sowie an die Staatsoper Berlin.

www.stiniroehrs.com
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Eine Frage des

Kennenlernens —

Partnermarkte

und Kommunikation

Von Armando Haring

Liebe auf den ersten Blick oder eine Beziehung, nachdem
man sich schon viele Jahre kennt — fast jeder kann aus
seinem Freundeskreis oder aus personlichen Erfahrun-
gen eine solche Geschichte erzahlen. Wie auch immer
ein Paar zueinander gefunden hat, die Moglichkeit, sich
begegnen zu konnen, miteinander ins Gesprach zu kom-
men und sich kennenzulernen, wird dabei immer eine
zentrale Rolle gespielt haben.

Dass man einem zukunftigen Partner erst begegnen
muss, bevor man sich kennenlernen kann und vielleicht
auch ein Paar wird, mag zundchst banal klingen. Die
Begegnung mit einem zukunftigen Partner ist aber eine
spannende und komplexe Situation, wenn man sich die
Frage stellt: ,Wo lernt man eigentlich potenzielle Partner
kennen?”

Was sind ,,Partnerméarkte“? Orte des Kennenlernens
Die Sozialwissenschaften antworten auf die Frage, wo
man potenzielle Partner kennenlernt, meist schnell mit
dem Begriff des Partnermarkts — aber was genau soll
man sich unter Partnermarkten vorstellen?

Der fiir Nicht-Soziologen etwas sperrige Begriff des
Partnermarkts wurde mafigeblich vom Okonom Gary
S. Becker geprdgt. Nach seinen Annahmen konkurrie-
ren Personen beider Geschlechter auf Partnermarkten
miteinander um potenzielle Partner. Etwas weniger
abstrakt lasst sich unter Partnerméarkten aber auch all-
gemein der ,Ort“ ansehen, an dem man potenziellen
Partnern begegnen kann. Haufig versteht man unter
Partnermarkten auch den Ort der ersten Begegnung mit
dem aktuellen oder letzten Partner.

Nattirlich findet das eigentliche Kennenlernen nicht
nur am Ort der ersten Begegnung, sondern an vielen
weiteren gemeinsamen Orten und in Situationen mit
dem spateren Partner statt. Gemaf$ aktueller Befunde
zum Thema Partnermarkt, zum Beispiel mit den Daten
des Partnermarktsurveys, ist der Ort der ersten Begeg-
nung jedoch nicht ohne Bedeutung, denn Begegnun-
gen mit potenziellen Partnern sind meist nicht zufallig.
Bestimmte Anladsse bringen Personen mit ahnlichen

Interessen und ahnlichen Merkmalen zusammen, wie
etwa bei Sport- und Freizeitaktivitaten, im Freundes-
kreis oder in Ausbildungseinrichtungen.

Welche Bedeutung hat Kommunikation auf
Partnermarkten?

Die Moglichkeit, sich physisch begegnen zu konnen, wird
womoglich nicht ausreichen, um sich gleich in jeman-
den zu verlieben. Es muss Gelegenheiten geben, mitei-
nander ins Gesprach zu kommen, etwas Ubereinander
zu erfahren, sich kennenzulernen. Diese Moglichkeiten
kénnen je nach sozialer Situation, in der man sich be-
gegnen kann, verschieden geeignet sein. Analysen mit
den Daten des Partnermarktsurveys zeigen hierzu, dass
manche Orte des Kennenlernens besser eingeschatzt
werden, um einen Partner zu finden, als andere. Wir
ahnenesschon-gemeinsame Interessen, Moglichkeiten
zur Kommunikation und zum Kennenlernen, konnen im
Freundeskreis oder bei gemeinsamen Sport- und Frei-
zeitaktivitdten starker gegeben sein als beispielsweise
am Arbeitsplatz oder in der Nachbarschaft. Doch was
zeigen unsere empirischen Ergebnisse?

Orte des Kennenlernens: mit Freunden

und in der Freizeit

Die Aussagen zu den Orten des Kennenlernens, die
in der jungsten infas-eigenen telefonischen Bevolke-
rungsumfrage von rund 1.000 Befragten im Herbst 2015
erhoben wurden, passen zu den Erwartungen und an-
deren Forschungsergebnissen. Die klassischen Orte des
Kennenlernens des aktuellen oder letzten Partners sind
auch hier der Freundeskreis, Sport- und Freizeitaktivi-
taten oder Cafés und Lokale — kurz: Aktivitaten, die man
mit Freunden und Bekannten teilt und bei denen man
Personen mit ahnlichen Interessen treffen und schatzen
lernen kann.

Das Internet als Ort des Kennenlernens
Bei den géangigen Orten des Kennenlernens also keine

Uberraschungen. Doch wie sieht es mit dem Internet als
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Ort des Kennenlernens von potenziellen Partnern aus?
Ein spannender Befund zu den Orten des Kennenlernens
ist, dass das Internet — ein virtueller Ort, demm man wach-
sende Bedeutung bei der Partnersuche zuspricht, zum
Beispiel Uber soziale Netzwerke oder uber Dating-Apps
—1im Schnitt mit nur 4 Prozent aufierordentlich selten als
Ort des Kennenlernens des aktuellen bzw. letzten Part-
ners genannt wird, sogar noch hinter der Nachbarschaft.
Etwas anders sehen die Befunde aus, wenn man sich die
Nennungen der Orte des Kennenlernens getrennt nach
Altersgruppen betrachtet: Am haufigsten wird das Inter-
netals erster Kontaktort in den Altersgruppen zwischen
30 bis unter 60 Jahren genannt. Aber auch unter diesen
Befragten rangiert das Internet als Ort des Kennen-
lernens deutlich hinter dem Freundeskreis und Sport-
oder Freizeitaktivitaten. Diese Klassiker sind in allen
Altersgruppen stark vertreten.

Gezielte Partnersuche im Internet

Worauf lassen sich diese Befunde zuruckfuhren? Man
konnte annehmen, dass das Internet ein sehr geeigne-
ter Ort des Kennenlernens ist. Er macht es sehr einfach,
mit potenziellen Partnern zu kommunizieren oder et-
was uber sie herauszufinden, z. B. iber das Aussehen,
ahnliche Interessen oder gemeinsame Freunde. Oft lasst
sich tber soziale Netzwerke sogar der aktuelle Partner-
schaftsstatus oder der aktuelle Partnerwunsch erfahren,
etwa wenn man sich in Partnersuchborsen bewegt oder
Dating-Apps verwendet. Uber die gezielte Partnersuche
im Internet konnen Suchende sozusagen einen ganzen
Katalog potenzieller Partner in der regionalen Umge-
bung computergestiitzt sichten. Ist die Verbreitung der
Partnersuche im Internet vielleicht doch nicht so effek-
tiv bzw. relevant fiir die Partnerwahl, wie hdufig ange-

Orte des Kennenlernens:

Freundeskreis an erster Stelle

nommen wird? Oder ist es fiir viele einfach noch keine
gangige Praxis, virtuell nach einem Partner zu suchen?
Die Ergebnisse der jungsten infas-eigenen Befragung
liefern auch dazu interessante Hinweise. Im Rahmen
der Befragung wurde ermittelt, ob man schon einmal
uber das Internet einen Partner gesucht habe. Hierbei
gaben nur rund 11 Prozent der Befragten an, schon ein-
mal im Internet einen festen Partner gesucht zu haben.
Am starksten verbreitet ist die Partnersuche im Internet
dabei unter den 18- bis 39-Jahrigen. Unter den Ubrigen
gut 89 Prozent der Befragten, die bisher noch nicht im
Internet nach einem Partner Ausschau gehalten haben,
koénnen sich rund 18 Prozent vorstellen, dies zukiinftig
zu tun.

Eine weitere Frage, die sich in diesem Zusammenhang
stellt, ist die nach der Bedeutung der Partnersuche im
Internet fur das spatere Eingehen einer Paarbeziehung.
Kann man sich beispielsweise in jemanden verlieben,
den man bis dahin nur aus dem Internet kennt? Unter
den Befragten, die bereits im Internet nach einem festen
Partner gesucht haben, geben hierzu rund 30 Prozent an,
dass sie sich schon mal in jemanden verliebt haben, den
sie bis dahin nur uiber diesen Weg kannten. Unter den
Befragten, die bisher noch nicht nach einem Partner im
Internet gesucht haben, konnen es sich wiederum rund
50 Prozent vorstellen, sich in jemanden zu verlieben, den
man bis dahin nur online kennt.

Ausblick

Uber die Bedeutung der Partnersuche im Internet fur
die spatere Paarbildung kann anhand dieser Ergebnisse
natirlich nur spekuliert werden. Die vorgestellten Er-
gebnisse geben aber Hinweise dafiir, dass die Partner-
suche Uber das Internet mittlerweile in der Mitte der

Angaben in Prozent, n=1015
Befunde zu Orten des Kennenlernens, eigene Berechnungen
Quelle: infas adhoc, November 2015
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Orte des Kennenlernens:
Sport und Freizeit bei den Alteren

% Freundes- " "
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36%

18%

21% 23%

19% 33% —

%
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2
Internet
El 5%)

18 bis 30 bis
unter 30 unter 40

Angaben in Prozent, n=1015

40 bis
unter 50

‘3% Q@1%—]

50 bis 60 und
unter 60 alter

Altersspezifische Befunde zu Orten des Kennenlernens des aktuellen Partners, eigene Berechnungen
Quelle: infas adhoc, November 2015

Gesellschaft angekommen ist, wenn auch nicht jeder
davon Gebrauch macht. Die Befunde lassen allerdings
ebenso vermuten, dass das eigentliche Kennenlernen
von potenziellen Partnern nach wie vor an den klassi-
schen Orten des Kennenlernens stattfindet. Dabei ist
das Prinzip der gezielten Partnersuche uber ein zu-
néachst wenig personliches Kontaktmedium nicht neu,
denn Partnerannoncen oder Partnervermittlungen uiber
Dritte gibt es seit Ewigkeiten. Das Internet bietet aber
neue und spannende Moglichkeiten, einen Partner zu
finden und erlaubt, seinen individuellen ,Partnermarkt”
computergestitzt zu erschlieflen. Die gezielte Suche
nach Partnern mit bestimmten Merkmalen oder in der
regionalen Umgebung wird mithilfe dieses Mediums
einfacher. Es bleibt eine interessante Frage, wie sich
die Bedeutung des Internets fur Paarbildungsprozesse
entwickeln wird. Es ist aber zu vermuten, dass sich die
erste reale Begegnung und das Kennenlernen weiterhin
in einem Café, auf einem Konzert, in einem Restaurant
oder an einem anderen Ort des,Kennenlernens” abspie-
len werden. Diese altbewahrten Flirtorte werden nur
schwer virtuell ersetzbar sein.

Quellen:

Becker, Gary S.1993. A treatise on the family.
Cambridge: Harvard University Press (Enlarged
Edition)

Klein, Thomas; Lengerer, Andrea. 2001.
Gelegenheit macht Liebe — die Wege des Kennen-
lernens und ihr Einfluss auf die Muster der
Partnerwahl. In:Klein, Thomas (Hg.): Partnerwahl
und Heiratsmuster. Sozialstrukturelle Voraus-
setzungen der Liebe. Opladen: Leske + Budrich,
S.265-286.

Klein, Thomas; Stauder, Johannes; Haring,
Armando. 2010. Gelegenheiten des Kennenlernens.
Der Partnermarkt in Ost- und Westdeutschland.
In:Krause, P; Ostner, I. (Hg.): Leben in Ost- und
Westdeutschland. Eine sozialwissenschaftliche
Bilanz der deutschen Einheit. Frankfurt: Campus,
S.187-209.

Haring, Armando; Richter, Aljoscha; Stoye Kristian.
2014. Struktur und Funktionsweise von Partner-
markten. Beschreibung von Partnermarkten mit
den Daten des Partnermarktsurvey. In: Haring,
Armando; Klein, Thomas; Stauder, Johannes; Stoye,
Kristian (Hg.): Der Partnermarkt und die Gelegen-
heiten des Kennenlernens. Der Partnermarktsurvey.
Wiesbaden: Springer VS, S. 47-68.

Zum Weiterlesen:

Héring, Armando; Klein, Thomas; Stauder;
Johannes. 2014. Der Partnermarkt und die
Gelegenheiten des Kennenlernens. Der Partner-
marktsurvey. Wiesbaden: Springer VS
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Sprechende
Zahlen —
mitteilen

537,1

Milliarden Mails (ohne Spam)
pro Jahr werden in Deutschland
verschickt

180

Minuten pro Tag im Schnitt
sieht jeder Deutsche fern

10

Minuten pro Tag sprechen
Paare im Mittel face-to-face
miteinander

3

Sekunden betragt die maximale
Pause beim Sprechen, die

vom Zuhorer nicht als solche
wahrgenommen wird

34

124

Stunden war die langste Rede der Welt von
Lluis Colet zum Erhalt der katalanischen
Sprache in der franzésischen Grenzregion
Perpinya

91

Jahre umfasst das am ldngsten gefiihrte Tage-
buch von Col. Ernest Loftus

332

Millimeter stark ist das dickste Buch, welches
alle Miss Marple-Geschichten von Agatha
Christie beinhaltet

108

Jahre und 138 Tage ist die dlteste Flaschenpost,
verschickt von der Marine Biological Associa-
tion GB, gefunden auf Amrum

111

Millionen Zuschauer gab es beim Superbowl-
Finale 2016

360

Millionen Zuschauer gab es beim Champions-
League-Finale 2015

15.000

Worter umfasst der aktive Wortschatz eines
deutschen Sprechers im Schnitt

1.000
Worter gentigen fur die tibliche Alltags-
kommunikation vollkommen

112
Milliarden Mobilfunk-Wahlverbindungs-
minuten zahlte die Bundesnetzagentur 2015

141

Milliarden Festnetz-Wahlverbindungsminuten
zahlte die Bundesnetzagentur 2015

22,3
Milliarden SMS wurden 2014 in Deutschland
verschickt

64
Millionen Briefsendungen werden in Deutsch-
land pro Werktag verschickt
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Entgrenzung der Arbeitszeit

durch moderne

Kommunikationsmittel

Von Petra Knerr

Moderne Kommunikationstechnologien wie E-Mail,
Handy oder Internet sind aus dem Arbeitsalltag der
meisten Beschaftigen nicht mehr wegzudenken. Ab-
stimmungsprozesse, die friher mehrere Tage in An-
spruch genommen haben, kénnen heute innerhalb
kurzester Zeit abgewickelt werden, weil Informationen
und Dokumente tber das Internet im Minutentakt
ausgetauscht werden konnen. Auch die Moglichkeiten,
auflerhalb des Betriebs zu arbeiten, z. B. im Rahmen von
Homeoffice, haben sich verbessert, weil Kommunika-

Entgrenzung der Freizeit:

Besonders bei Fiihrungskriiften ausgepragt

Gesamt

tion und Erreichbarkeit aufgrund mobiler Kommunika-
tionstechnologien beinahe unabhangig davon gewor-
den sind, wo Beschaftigte ihrer Arbeit nachgehen.

Doch moderne Kommunikationsmittel bringen fir Ar-
beitnehmerinnen und Arbeitnehmer nicht nur Vorteile.
Die Digitalisierung der Arbeitswelt und der groféflachige
Einsatz moderner Kommunikationsmittel im berufli-
chen und auBBerberuflichen Alltag kénnen auch Konse-
quenzen fur Arbeitsablaufe, Reaktionsgeschwindigkeit
und Arbeitsverdichtung haben, die von den Betroffenen

Geschlecht:
Manner

Frauen

Stellenumfang:
Vollzeit

Teilzeit

Stellung im Beruf:
Arbeiter/in

Angestellter mit ...
..ausfithrender Tatigkeit

.. qualifizierter Tatigkeit

..eigensténdiger Leistung in
verantwortlicher Tatigkeit

..umfassenden Fithrungsaufgaben

Vorgesetzten-Funktion:

Ja

Angaben in Prozent Zustimmung. n=5004 (Beschiftigte mit einer Arbeitszeit

ab zehn Stunden pro Woche) ,,Die modernen Kommunikationsmittel wie
E-Mail, Handy oder Internet machen meine Freizeit haufig zur Arbeitszeit.“
Quelle: Studie ,,Gewiinschte und erlebte Arbeitsqualitdt®, Mai 2014

35



mitteilen Lagemaf Nr. 4, 2016

Entgrenzung der Freizeit:

Mit Partner oder Familie steigt der Druck

Stellung im Beruf Insgesamt Ohne Mit Partner/in | Ohne Kinder Mit Kindern
Partner/in < 14 Jahren
Arbeiter/in Q@ 3 D) 98% G s1% | D 94a% S 63%
Angestellte/r mit ausfiihrender Tatigkeit @ w5 Q) 109% Y 104% Gho101% & 1
AN
Angestellte/r mit qualifizierender Tatigkeit . 151% | () 140% @ 155% | (03 154% | @B 144%
Angestellte/r mit eigensténdiger Leistung in o o o \ o ey o
verantwortlicher Tatigkeit 28,9% 19.7% 318% 264% e 353%
<
Angestellte/r mit umfassenden Fithrungsaufgaben ‘ 38,8% @ 13,6% @ 43,0% ) 36,3% | (sisosem) 43,8%
e

Angaben in Prozent Zustimmung. n=5004 (Beschiftigte mit einer Arbeitszeit

ab zehn Stunden pro Woche) ,Die modernen Kommunikationsmittel wie

E-Mail, Handy oder Internet machen meine Freizeit haufig zur Arbeitszeit.“
Quelle: Studie ,,Gewiinschte und erlebte Arbeitsqualitit®, Mai 2014

als belastend empfunden werden. Auch kénnen sich Be-
schaftigte gezwungen sehen, aulerhalb ihrer Arbeits-
zeiten E-Mails anzunehmen, unerledigte Telefonate zu
fithren oder Arbeiten zu verrichten. Es kann dadurch zu
einer Aufweichung der Grenzen zwischen der Arbeits-
welt im Buro- oder Werkkontext und der personlichen
Sphare in Familie und Freizeit kommen.

In einer reprasentativen Befragung von sozialversiche-
rungspflichtig Beschaftigten zum Thema ,Gewunschte
und erlebte Arbeitsqualitat” wurde diesem Aspekt nach-
gegangen. Die Beschaftigten wurden gefragt, ob sie der
Aussage ,Die modernen Kommunikationsmittel wie
E-Mail, Handy oder Internet machen meine Freizeit hau-
fig zur Arbeitszeit” zustimmen oder ihr widersprechen.
73 Prozent der Befragten stimmten der Aussage nicht zu
und rund 10 Prozent waren unentschieden. Aber immer-
hin rund 17 Prozent bejahten die Aussage.

Bei rund einem Sechstel der Arbeitneh-
merinnen und Arbeitnehmer fihren
moderne Kommunikationsmittel also zu
einer Entgrenzung zwischen Freizeit

und Arbeitszeit.

Bei der Zustimmung zu dieser Frage gibt es eher geringe
Unterschiede nach dem Alter. Am niedrigsten war der
Anteil bel Personen unter 25 Jahre: Hier sahen nur 12
Prozent eine Entgrenzung ihrer Arbeitszeit aufgrund
moderner Kommunikationsmittel. Am haufigsten stim-
mten Personen im mittleren Alter zwischen 35 und 44
Jahren der Aussage zu. Hier gaben 19 Prozent an, dass
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moderne Kommunikationsmittel Teile ihrer Freizeit zur
Arbeitszeit machen.

Unterschiede finden sich auch zwischen Mannern (Zu-
stimmung zur Aussage: 20 Prozent) und Frauen (Zustim-
mung 14 Prozent). Diese Unterschiede sind vermutlich
weitgehend auf die unterschiedlichen Beschaftigungs-
formen der beiden Gruppen zurlUckzuftihren. Fast alle
méannlichen Angestellten arbeiten in einer Vollzeitbe-
schaftigung (93 Prozent), unter den weiblichen Beschaf-
tigten ist dies bei knapp der Halfte der Fall (49 Prozent).
Und Vollzeitbeschaftigte berichten deutlich haufiger
von einer Entgrenzung ihrer Arbeitszeit durch moderne
Kommunikationsmittel (Zustimmung 20 Prozent) als
Teilzeitbeschéftigte (Zustimmung 11 Prozent).

Den deutlichsten Unterschied findet man aber bei einer
Differenzierung der Antworten nach dem Grad der
Verantwortung in der beruflichen Tatigkeit. Personen
mit Personalverantwortung und Ange-
stellte mit eigenstandiger Leistung (z.B.
Abteilungsleiter/in oder Meister/in) be-
richten jeweils zu 29 Prozent von einem
Verschwimmen der Grenze zwischen
Arbeit und Freizeit. Angestellte mit um-
fassenden Fuhrungsaufgaben stimmen
sogar zu knapp 39 Prozent der Aussage
zu, dass die modernen Kommunika-
tionsmittel ihre Freizeit haufig zur
Arbeitszeit machen. Bei Arbeitern und
Angestellten mit ausfihrenden Tatigkeiten sind es dage-
gen nur 9 bzw. 11 Prozent.

Die Einschatzung wird bei Beschéftigten in hohen beruf-
lichen Positionen deutlich durch die familidre Situation
mitbestimmt. So sind die Ergebnisse bei Arbeiterinnen
und Arbeitern und auch bei Angestellten in ausfuhren-
der bzw. qualifizierter Tatigkeit weitgehend unabhingig
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davon, ob sie in einer Partnerschaft bzw. mit Kindern
unter 14 Jahren im Haushalt leben. Bei Angestellten
mit eigenstandiger Leistung in einer verantwortlichen
Tatigkeit ist das anders: Leben sie in einer Partnerschaft
— unabhangig davon, ob Kinder vorhanden sind oder
nicht —, so sagen sie zu Uber 30 Prozent, dass bei ihnen
Freizeit durch moderne Kommunikationsmittel zur
Arbeitszeit geworden ist. Unter den Angestellten mit
verantwortlicher Tatigkeit ohne Partnerschaft liegt die
Zustimmung um mehr als 10 Prozentpunkte niedriger
(knapp 20 Prozent). Ahnliche Unterschiede findet man
auch zwischen Angestellten in dieser beruflichen Stel-
lung mit und ohne Kinder unter 14 Jahren im Haushalt.
Bei Angestellten mit umfassenden Fihrungsaufgaben
sind die Unterschiede nach beruflicher Situation teilwei-
se noch grofBer. Allerdings sollte man dies aufgrund der
geringen Fallzahl dieser Gruppe mit Vorsicht bewerten.
Wird diese Entgrenzung von den Beschéftigten als Be-
lastung gesehen? Im Rahmen einer Querschnitterhe-
bung lasst sich ein solcher Zusammenhang nicht kausal
belegen. Es gibt allerdings starke Indizien daftr, dass das
Verschwimmen der Grenze zwischen Arbeit und Freizeit
nicht spurlos an den Betroffenen vorbeigeht. Personen,
die von einer Entgrenzung betroffen sind, berichten
haufiger von uberdurchschnittlich hohen quantitativen
Anforderungen und von Konflikten zwischen Arbeit und
Privatem. So haben beispielsweise 43 Prozent der Perso-
nen, die der Aussage zustimmen, Uberdurchschnittliche
quantitative Anforderungen. Unter den Personen, die
der Aussage unentschieden gegenuiberstehen bzw. ihr

nicht zustimmen, liegt der Anteil mit iiberdurchschnitt-
lichen quantitativen Anforderungen beirund 22 bzw. 15
Prozent.

Auch weisen diese Personen haufiger uberdurchschnitt-
liche Werte beim Indexwert fur die Burn-out-Sympto-
matik auf als Personen, die keine Entgrenzung ihrer Ar-
beitszeit sehen bzw. unentschieden sind.

Datengrundlage und

Eckwerte

** Im Rahmen der Studie ,Gewiinschte und erlebte Arbeitsqualitat”
* hat infas im Jahr 2013 rund 5.000 Arbeitnehmerinnen und
© Arbeitnehmer mit mindestens zehn Wochenstunden nach ihren
- Arbeitsbedingungen und der Bewertung ihres Arbeitsumfelds
- gefragt. Diese Untersuchung fand im Auftrag des Bundesminis-
< teriums fiir Arbeit und Soziales und in Kooperation mit der
. Freiburger Forschungsstelle Arbeits- und Sozialmedizin (ffas) und
- dem Forschungszentrum Familienbewusste Personalpolitik
(FFP) statt. Die Studie wurde in Rahmen der Initiative Neue
Qualitat der Arbeit (INQA, www.inga.de) durchgefiihrt.

Quelle:

Niibling, M. et al. (2015): Gewunschte und erlebte
Arbeitsqualitdt (Abschlussbericht), Forschungs-
bericht 456 im Auftrag des Bundesministeriums
flr Arbeit und Soziales (BMAS), Berlin.

"
Auflésung zu ,Wer ist wer?*, Seite 31:
1k Kornkénigin (Hasellinne; Niedersachsen), 7c
im wahren Leben Reiseverkehrskauffrau
2d Rosenkénigin (Kranichfeld; Thiringen) 8f
3g Rhododendronprinzessin (Hohenstein Ernstthal;
Sachsen), von Beruf Landwirtin 9i
4b Lebkuchenkénigin (Arzberg; Bayern), gelernte
Blrokauffrau
5h Glasprinzessin (Lauscha; Thiringen), von Beruf 10a
Glasbldserin mit Spezialisierung auf Christ-
baumschmuck
6] Bratwurstkdnig (Suhl; Thiringen), auRerhalb 1le

des Amtes als Bauchredner tatig

Bliitenkonigin (Altes Land; Niedersachsen),

im wahren Leben Schiilerin

Soleprinzessin (Heilbad Heiligenstadt;
Thiringen)

Méhrenkénig (Heilbad Heiligenstadt;
Thiringen), gelernter Industriemeister und als
Baggerfahrer in der Munitionsbergung tatig
Heidekdnigin (Schneverdingen; Niedersachsen),
auRerhalb des Amtes Anglistik-/Kunst- und
Medienstudentin

Waldkénigin (Tharandt; Sachsen), im wahren
Leben Forstwirtschaftsstudentin
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Mehr als nur informieren —
Kommunikation
mit Studienteilnehmern

Von Birgit Jesske und Christine Fredebeul

Kommunikations- und Informationsstrategien in Sur-
veys gehoren zu einer Reihe von Mafinahmen und Stra-
tegien im Studiendesign, die mit dem Ziel der Erhéhung
von Teilnahmebereitschaften verfolgt werden. Sie sind
nicht zuletzt initiiert durch die Total Design Method
von Dillman (Dillman 1978) ein fester Bestandteil in der
Umfrageforschung. Der Einsatz unterschiedlichster Stra-
tegien und Mafinahmen und deren Auswirkungen auf
die Teilnahmebereitschaft wurden mit der Total Design
Method in zahlreichen Experimenten untersucht und
fortwahrend weiterentwickelt: Wie mussen Anschrei-
ben gestaltet werden?* Mit welchen Mitteln kénnen
Kosten-Nutzen-Abwéagungen der Befragten beeinflusst
werden? Welche Informationen sind notwendig, um die
Seriositat einer Befragung zu belegen? Der Ansatz steht
inzwischen als Synonym fur ausgefeilte Mafinahmen
und auf viele verschiedene Situationen zugeschnittene
Strategien im gesamten Survey-Prozess.?

Neue Komplexitit, neue Chancen

Kommunikations- und Informationsstrategien enthal-
ten heute, auch bedingt durch die Veranderung techni-
scher Moglichkeiten, Verbreitung von Computernutzung
und Internet, ein Set von immer ausgefeilteren Mafinah-
men und Aktionen im Studiendesign. Sie werden an un-
terschiedlichen Stellen im Feldverlauf einer Befragung
eingesetzt. Die Strategien werden immer praziser zu-
geschnitten, weil nicht nur mehr technische Moglich-
keiten zur Verfugung stehen, sondern sich zudem das
Mediennutzungsverhalten der Befragungspersonen ge-
andert hat. Strategien sind letztlich zudem komplexer
gestaltet, weil es immer schwieriger wird, Befragungs-
personen zur Teilnahme zu motivieren.? Von den gut
850.000 Versendungen, die bei infas 2015 im Rahmen
sozialwissenschaftlicher Studien vorgenommen wur-
den, entfallen inzwischen 60.000 auf den Versand per
E-Mail und 23.600 auf SMS-Nachrichten. Wobei die Ver-
sandmoglichkeiten naturlich immer davon abhangig
sind, ob eine Adressstichprobe im Einsatz ist und welche
Adressinformationen zur Verfugung stehen.

Mit den Kommunikations- und Informationsstrategien
in Surveys werden im Wesentlichen zwei Ziele verfolgt:
die Befragungspersonen einerseits zu informieren und
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sie andererseits zur Teilnahme zu motivieren. In Panel-
studien kommen dartber hinaus das Ziel der Bindung
von Befragungspersonen dazu und Strategien, mit de-
nen der Kontakt zu Panelteilnehmern aufrechterhalten
werden soll.

Fester Bestandteil der Kommunikationsstrategien mit
dem Ziel der Information sind immer noch die klassi-
schen Anschreiben, die den Befragten auf konventionel-
lem Weg per Post zugestellt werden. Dabei nimmt das
Erstanschreiben einen zentralen Stellenwert in Surveys
ein. Es ist die erste Moglichkeit des Forschers, Kontakt
mit den Befragungspersonen aufzunehmen. In telefo-
nischen und personlichen Befragungen unterstiitzt ein
Erstanschreiben nicht zuletzt auch die Kontaktarbeit
der Interviewer. In Surveys, die mit Adressstichproben
arbeiten, werden mit dem Erstanschreiben zudem die
datenschutzrechtlichen Auflagen erfullt, das heif3t Be-
fragungspersonen werden daruber aufgeklart, woher
ihre Adresse stammt, worum es in der Studie geht, wer
fur die Durchfihrung der Studie verantwortlich und
dass ihre Teilnahme freiwillig ist. Die Einhaltung der da-
tenschutzrechtlichen Bestimmungen wird idealerweise
auf einem sogenannten Datenschutzblatt bestatigt, das
bei infas-Studien jedem Erstanschreiben standardma-
Big beigelegt wird. Die Zustellung ist inzwischen uber
E-Mail oder auch uber SMS moglich. Letztere konnen je-
doch nur kurze Nachrichten beinhalten und sind im Fal-
le von Erstanschreiben weniger geeignet.

Mit guten Argumenten kontern

Bedenken der Befragungspersonen sollte im Erstan-
schreiben offensiv begegnet werden und die Seriositét
der Studie sollte im Vordergrund stehen. Vor dem Hinter-
grund wird in vielen Studien auf die Gestaltung von Erst-
anschreiben ein besonderes Augenmerk gelegt. Beson-
deres Briefpapier kommt gerade in Panelstudien zum
Einsatz, um die Wiedererkennung uber die Erhebungs-
wellen hinweg zu erleichtern. Dabei spielen speziell ge-
staltete Studienlogos eine grof3e Rolle, die sich dann auf
den gesamten Studienunterlagen wiederfinden (etwa
im Nationalen Bildungspanel (NEPS) oder im Panel
Arbeitsmarkt und soziale Sicherung (PASS)). Die Ver-
antwortlichen werden im Anschreiben namentlich ge-
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nannt und treten als Unterzeichner im Anschreiben auf.
Weitere Informationen fur Befragungspersonen kénnen
uber zuséatzliche Flyer, die dem Erstanschreiben beige-
legt werden, zur Verfliigung gestellt werden. Vielfach
wird in solchen Féllen einfach auf eine Webseite ver-
wiesen bzw. ein Link angegeben, uber den Befragungs-
personen weitere Informationen nachschlagen kénnen.

Der Hinweis auf eine sogenannte Hotline

gibt Befragungspersonen zudem die

Moglichkeit, mit einer individuellen Frage
an die Verantwortlichen heranzutreten
und eine personliche Antwort zu erhalten.

Unter Hotline wird in erster Linie eine telefonische Riick-
rufmoglichkeit verstanden, die fiir Befragungspersonen
kostenfreiist. Anfragen der Befragungspersonen konnen
aber genauso gut schriftlich per E-Mail geschickt werden.
Dafur stehen bei infas in grofien Studien studienspezifi-
sche E-Mail-Adressen zur Verfligung. Die Anfragen von
Befragungspersonen werden zeitnah téglich bearbeitet.
Eine Hotline ist zudem in Form von Chats denkbar, so-
gar in Echtzeit als Live-Chat. Die Option wird durch infas
zum Beispiel wahrend der Online-Befragung im Projekt
Mobilitat in Deutschland zur Verfiigung gestellt.

Anschreiben zum Zwecke der Information kénnen daru-
ber hinaus aus dem Feld nachgefragt werden. So konnen

Sendungen von infas nach Versandarten:

Interviewer gezielt fiir einzelne Befragungspersonen ei-
nen Nachversand melden, etwa fur den Fall, dass eine
Befragungsperson das Anschreiben nicht erhalten hat
oder es nicht mehr vorliegt. Der ,Anschreibenversand
auf Wunsch“ unterstiitzt den Interviewer bei seiner Kon-
taktarbeit und stellt fur die Befragungsperson noch ein-
mal alle Unterlagen aus dem Erstanschreiben zur Verfu-
gung. Er kann den Interviewer dariber
hinaus bei ,Kaltanrufen” unterstitzen.
Die Option wird oftmals bei Betriebsbe-
fragungen eingesetzt, wenn es darum
geht, den Anlass des Anrufs und die Se-
riositat der Befragung zu legitimieren.
Interviewer im Telefonstudio kénnen
die Anschreiben auf Wunsch aus dem
Kontaktgesprach direkt als E-Mail aus-
16sen, sodass eine Zustellung innerhalb
nur weniger Minuten méglich ist.

Werbung in eigener Sache

Letztlich haben Aspekte der Informationsstrategie im-
mer auch einen Einfluss auf die Motivation der Befra-
gungspersonen. Die Abgrenzung zwischen der Absicht
zu informieren und zu motivieren, ist an vielen Stellen
flieflend, insbesondere wenn Anschreiben oder die zu
ubermittelnden Informationen auf bestimmte Zielgrup-
pen zugeschnitten werden. Immer ausgefeiltere Varia-
tionen der Ansprachen von Befragungspersonen, der
Lancierung von Informationen oder dem Setzen von
Motivationsanreizen wie beispielsweise Incentives wer-

Fast eine halbe Millionen Erstanschreiben, rund 170.000

Erinnerungen und etwa 70.000 Mal ein "Danke"

Angaben in absoluten Zahlen.
infas-Versendungen nach Versandarten im Jahr 2015

//////

g

Erinnerung
173.400

Erstanschreiben

412.250

Nachversand
Erstanschreiben
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den in den sozialwissenschaftlichen Studien eingesetzt.
Nicht selten finden sich in Studien 20 verschiedene Va-
rianten der Anschreiben, wobei die Variation einzelner
Textpassagen technisch relativ einfach zu bewerkstelli-
gen ist. Der groflere Aufwand steckt in der Konzeption
und den Voruberlegungen fur solche gezielten Anspra-
chen. Daftr gilt es, einzelne Zielgruppen innerhalb der
Befragungspersonen zu identifizieren und zu differen-
zieren. Kénnen die Motive zur Teilnahme fur diese Per-
sonen herausgestellt werden und welche Mittel sind da-
fur notwendig? Wie mussen Formulierungen aussehen,
damit sie die jeweiligen Personengruppen ansprechen?
Nicht selten muss in zahlreichen Iterationen gerade an
den Formulierungen gefeilt werden, weil sie oftmals
zu abstrakt sind oder sich noch zu wenig am Sprachge-
brauch der Befragungspersonen orientieren.

Neben den oben erwahnten formal notwendigen
Materialien eines Anschreibens, die zur Information
von Befragungspersonen zur Verfligung stehen, findet
sich ein breites Spektrum an weiteren Materialien, die
nicht nur informieren, sondern auch motivieren sollen.

Wenn unter Informationsaspekten die
Gestaltung solcher Materialien die Seriosi-
tat einer Studie unterstreicht, dann spielt
der optische Auftritt im Hinblick auf die
Motivation eine ebenso wesentliche Rolle.

Neben den oben angesprochenen Gestaltungsaspekten
wie Logo und Briefpapier sind Strategien fur Umschla-
ge, Flyer, Karten, Formulare, aber auch der Auftritt im
Internet zu bedenken. Umfangreiche Dokumentation
eingesetzter Studienmaterialien finden sich beispiels-
weise beim British Household Panel (bit.ly/25xWduw)
oder fiir die Studie Mobilitat in Deutschland (www.mo-
bilitaet-in-deutschland.de/downloads.html — oder auch
hier im Heft auf Seite 46 unter ,Nachgefragt und hoch-
gerechnet").

Teilnehmer gewinnen, Liicken schlief3en

Mit dem Ziel der Motivation werden im Feldverlauf wei-
tere Anschreiben eingesetzt, die sich an Befragungs-
personen richten, die noch nicht teilgenommen haben.
Sie sind wesentlicher Bestandteil der Mafsnahmen, mit
denen die Ausschopfung erhéht werden soll. In Form
von Erinnerungsanschreiben richten sie sich an Befra-
gungspersonen, die im Rahmen der Kontaktierungsbe-
muhungen durch den Interviewer schwer erreichbar wa-
ren. Als sogenannte Konvertierungsanschreiben werden
gezielt solche Personen angesprochen, die noch nicht
uberzeugt werden konnten. Mit diesem Anschreiben im
Feldverlauf wird insbesondere die Arbeit der Intervie-
wer unterstiitzt. Auch hier kommen wieder alle Variati-
onen und Uberlegungen zum Tragen, die den Kommuni-
kationsstrategien der Erstanschreiben zugrunde liegen.
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Mit zunehmender Befragungsmiuldigkeit und niedrigen
Ausschopfungsquoten kommt den Erinnerungs- und
Konvertierungsschreiben besondere Bedeutung zu. Un-
ter dem Stichwort ,Vermeidung selektiver Ausfalle” soll
mit dieser Strategie sichergestellt werden, dass alle Per-
sonengruppen erreicht werden und moglichst gemaf}
ihren Anteilen in der Bruttostichprobe vertreten sind.
Erinnerungs- und Kontaktierungsschreiben sind in so-
zialwissenschaftlichen Studien nahezu fester Bestand-
teil im Studiendesign. Von den oben erwahnten 850.000
Versendungen bei infas aus 2015 diente jedes fiinfte An-
schreiben der Erinnerung oder Konvertierung in Studien.

In Kontakt bleiben

Sind Kommunikations- und Informationsstrategien in
Querschnittbefragungen bereits umfangreich und auf-
wendig gestaltet, dann ist ein Vielfaches des Aufwands
im Rahmen von Panelstudien zu betreiben. Wenn die ers-
te Hurde der Teilnahme in der Erstbefragung genommen
ist, konzentrieren sich alle Bemuhungen im Panel darauf,
mit Befragungspersonen uber die Zeit in Kontakt zu blei-
ben undsie in jeder Welle erneut befragen
zu koénnen. Informations- und Motivati-
onsaspekte gehen hier Hand in Hand.
Idealerweise erhalten alle Panelteilneh-
mer im Anschluss an ihre erste Befragung
ein Dankschreiben, das oftmals zudem
genutzt wird, um mogliche Incentives zu
uberreichen. Das Dankschreiben bildet
an der Stelle eine Art Bestatigung, mit der
die im Interview erhobene Panelbereit-
schaftserklarung noch einmal schriftlich riickgemeldet
wird. Dartiber hinaus wird mit den Dankschreiben die Bit-
te Ubermittelt, alle Anderungen der Kontaktdaten an das
Institut zu melden.

Anschreiben zwischen den Erhebungswellen, die soge-
nannten Anschreiben im Rahmen der Panelpflege, in-
formieren Befragungspersonen uber den Fortgang ei-
nes Forschungsvorhabens und rufen die Studie wieder
in Erinnerung. Sie fordern die Panelteilnehmer erneut
auf, jegliche Anderungen der Kontaktdaten zu melden.
Solche Anschreiben zwischen den Wellen werden als
Grufie an bestimmte Ereignisse wie Geburtstage oder
Weihnachten gekniipft. Uber den Rucklauf unzustell-
barer Anschreiben kénnen in einem Panel rechtzeitig
Recherchemafinahmen eingeleitet werden, um verzo-
gene Panelteilnehmer erneut aufzuspiiren.
Dankschreiben und Panelpflegeanschreiben machten
2015 bei infas fast 30 Prozent des Versandvolumens aus.

Mehr Information und mehr Motivation

Ohne komplexe und variantenreiche Kommunikations-
und Informationsstrategien sind heutzutage sozialwis-
senschaftliche Studien nicht mehr denkbar. Sie sind
fester Bestandteil der Mafinahmen, mit denen die Teil-
nahmebereitschaft erhoht wird. Jedoch setzen sie voraus,
dass die notwendige Technik und die erforderlichen
Mittel zur Verfiigung stehen.
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Eingebettet in ein Sample-Management-System, so
wie es bei infas mit dem infas-Sample-Management-
System (iSMS) zur Verfligung steht, kann der Versand
flexibel und zeitnah aktiviert werden. Jeden Morgen
werden fiir die Mitarbeiter aus dem Versand die abzu-
arbeitenden Versandauftrage aller laufenden Studien
angezeigt. Im iSMS werden samtliche Versandaktionen
fallbezogen protokolliert und ergeben am Ende einen
Versandverlauf, der sich mit den Kontakten, die die
Interviewer protokollieren, kombinieren lasst. Daraus er-
geben sich am Ende der Datenerhebung einerseits wich-
tige Informationen Uiber den Bearbeitungsaufwand der
Bruttostichprobe, andererseits stehen aus den Rucklau-
fen unzustellbarer Anschreiben weitere Informationen
zur Aufklarung von Nonresponse zur Verfigung, die bei
Selektivitatsanalysen berucksichtigt werden konnen.
Beiden erforderlichen Mitteln sind es zum einen die Por-
tokosten, die nicht unerheblich zu Buche schlagen. Die
850.000 Versendungen bei infas aus 2015 entsprechen
einem Portovolumen von gut 700.000 Euro, das aus den
Projektbudgets gezahlt werden musste. Nicht zu unter-
schatzen sind zum anderen die Mittel, die notwendig
sind, um das ganze Set an Informationsmaterialien zu
konzipieren und zu drucken. Der Trend zu computerge-
stutzten Erhebungen (CATI, CAPI und CAWI) hat nicht
zu einer volligen Digitalisierung der Informationen ge-
fithrt. Im Gegenteil, heutzutage werden eher mehr pa-
pierbasierte Informationsmaterialien gedruckt, die im-
mer aufwendiger gestaltet werden.

Zum Weiterlesen:

1 Calderwood, Lisa (2013). Improving between-
wave mailings on longitudinal surveys:

A randomised experiment on the UK Millennium
Cohort Study. Survey Research Methods 2013,
Vol. 8,No 2, pp 99-108.

Dillman, Don A. (1978). Mail and Telephone
Surveys: The Total Design Method. New York

2 Dillman, Don A, Smyth, Jolene D., Christian,
Leah M. (2014). Internet, Phone, Mail and Mixed-
Mode Surveys: The Tailored Design Method,

4th edition. Hoboken, NJ.

3 Stoop, I, Koch, A., Halbherr, V., Loosveldt,

G. & Fitzgerald, R. (2016). Field Procedures in the
European Social Survey Round 8: Guidelines for
Enhancing Response Rates and Minimising
Nonrepsonse Bias. London: ESS ERIC Headquarters.

Praxisbeispiel:
visuelle
Kommunikation
in Studien

Von Astrid Blome

In Zeiten sinkender Teilnahmebereitschaften bei Stu-
dien und zunehmender Digitalisierung ist es wichtig,
uber die Nutzung vielfaltiger Kommunikationskanale
nachzudenken. Wie sind sie zu nutzen, um die Bevol-
kerung zum Mitmachen zu gewinnen? Klare und einfach
strukturierte Inhalte, den einzelnen Kanélen angepasst,
sind notig, um die Befragungspersonen zu Uiberzeugen.
Ebenso wichtig aber ist die Gestalt, die den Informatio-
nen gegeben wird.

,Inhalte bestimmen das Design. Design aber bestimmt
[..] die Inhalte, die wahrgenommen werden."* Mit die-
sem Begriff ist natiirlich nicht das Studiendesign im
soziologischen Sinn gemeint. Oftmals muss die Visuali-
sierung einen Spagat meistern: zwischen dem Ubermit-
teln des komplexen, wissenschaftlichen Interesses des
Auftraggebers zum einen und einer einfachen und leich-
ten Teilnahme fur die Befragten zum anderen. Zwischen
dem Bedirfnis nach serioser Darstellung seitens des
Auftraggebers und des Befragungsinstituts und eben
jener aktivierenden Leichtigkeit, die der Befragungs-
person vermittelt werden soll. Denn die Zielpersonen
sollen eben auch emotional fiir die Befragung gewon-
nen werden. Nicht zuletzt mussen die Designvorgaben
insbesondere bei Paneluntersuchungen eine Wiederer-
kennbarkeit bei den Befragungspersonen gewahrleis-
ten. Und egal, ob die Person sich durch einen Brief, durch
den Infoflyer oder die Studien-Website angesprochen
fihlt und teilnehmen mochte: Immer muss die Studie
eindeutig zu erkennen sein.

Die grofien sozialwissenschaftlichen Studien sind in
den letzten Jahren zunehmend zu Marken ausgebaut
worden, deren Corporate-Design-Regeln die Vereinbar-
keit der unterschiedlichen Anforderungen ermaoglichen.
infas verfiigt deshalb Uber eine eigene Grafikabteilung,
die mit den besonderen Anforderungen bei sozialwis-
senschaftlichen Untersuchungen vertraut ist.

In der Praxis fuhrt das personell zunédchst zu einer Tren-
nung von Inhalt und Form. Die Aufgabe des Projektlei-
ters ist es, sich um den Inhalt zu kimmern, die infas-
Grafik-Abteilung entwickelt die visuelle Kommunika-
tion. Ein wichtiger Bestandteil ist dabei das Logo, das im
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Idealfall die Marke verkorpert und der Studie damit ein  das sogenannte Corporate Design. Im Team und mit der
Gesicht verleiht. Dazu gehoren weitere Gestaltungs- richtigen Kommunikationsstrategie wird so bei infas die
regeln zu Farbe, Form, Schrift, Raster und der Verwendung  optimale Verbindung von Form und Inhalt gefunden.
von Bildern oder Piktogrammen. All dies stiftet Identifika-

tion, unterstiitzt die Aussage des Markenkerns und bildet
Zum Weiterlesen:

1 F.Wagner, The Value of Design. Wirkung und
Wert von Design im 21.Jahrhundert. Hermann
Schmidt Verlag, 2015,5.73
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Splitter

Studie

M Die politisch-gesellschaftliche

r Z Teilnahme Jugendlicher, 2016
Das Forum Jugend und Politik der Friedrich-Ebert-Stif-
tung, Bonn, hat in Kooperation mit dem Deutschen
Jugendinstitut eV. (DJI), Minchen, und dem infas Insti-
tut fir angewandte Sozialwissenschaft, Bonn, eine
Studie zum politischen Engagement junger Menschen
durchgefuhrt. Jetzt wurden Ergebnisse der Unter-
suchung vorgestellt.
Fur die Studie wurden 2.075 reprasentativ ausgewahlte
Jugendliche im Alter von 14 bis 29 Jahren zu ihrem
politisch-gesellschaftlichen Engagement befragt. Eine
Besonderheit der Untersuchung bestand darin, dass
20 Personen, die sich durch ein besonders hohes Mafd
an politischer Teilhabe auszeichneten, in vertiefenden

Studie

J' Klimawandel im Verkehr —
U. n aber anders, als gedacht, 2016

Wie ,rau” geht es auf unseren Strafden zu? Kommen
Autofahrer, Fuf3ganger und Radfahrer gut miteinander
aus oder wo gibt es Konflikte? Jeder von uns nimmt
am Verkehr teil und viele haben das Gefiihl, es werde
Jimmer schlimmer”. Aber stimmt dies iberhaupt und
wie entwickelt sich das , Verkehrsklima“ tatsachlich?
Fur eine Beobachtung denkbar sind sowohl objektive
als auch subjektive Indikatoren. Beide Dimensionen
sind nicht unproblematisch. Was wird durch objektive
Indikatoren, wie etwa die Anzahl von geahndeten
Verstofien, uberhaupt gemessen — wie valide und wie
reliabel sind derartige Kennwerte also? Ist eine Messung
des subjektiven Empfindens der Verkehrsteilnehmer
die bessere Alternative, vor allem im Hinblick auf eine
zuverlassige kontinuierliche Beobachtung? Und was
ist iberhaupt das, Verkehrsklima“? Es wird schon erkenn-
bar: Viele Fragen sind bei dieser Art des ,Klimawan-
dels“ zu beantworten. Die Bundesanstalt fir Strafien-
wesen (BASt) hat daher in Kooperation mit dem Bundes-
ministerium fiir Verkehr und digitale Infrastruktur
(BMVI) infas und ein Team von Verkehrspsychologen
an der TU Dresden beauftragt, die Forschungslage zu
sondieren und ein Indikatorensystem zu entwickeln.
Dies soll im Rahmen von Befragungen und anderen
Messungen zu einem etablierten Instrument werden.
Bisher gibt es hierzu sowohl im europaischen als

personlich-mundlichen Interviews zu den Motiven fur
ihr Engagement befragt wurde. Aus der Meldung der
Friedrich-Ebert-Stiftung:

,[...] Die Studie zeigt, dass das Ausmaf3 politisch-gesell-
schaftlicher Teilhabe signifikant von den Faktoren
Geschlecht, Bildung, Alter und Wertorientierungen ab-
héngt. Deutlich mehr Jungen (56 Prozent) als Mddchen
(44 Prozent) beteiligen sich politisch-gesellschaftlich.
Im Hinblick auf ein Engagement in einem konventio-
nelleren Sinne sind die Geschlechterunterschiede noch
deutlicher: Unter den politisch engagierten Jugend-
lichen finden sich nur 28 Prozent Madchen. [...]*

auch nordamerikanischen Umfeld eine Reihe von
einzelnen Untersuchungen. Aber wie haufig sind Defini-
tionen und Operationalisierungen nicht tibereinstim-
mend und moglicherweise verkiirzt? In der Regel wird
die Dimension , Verkehrsklima“ nur eingeschrankt mit
Verkehrssicherheit in Zusammenhang gebracht. Aspekte
zur Kommunikation der Verkehrsteilnehmer unter-
einander und zur (fehlenden) Riicksichtnahme unterhalb
der Schwelle eines Verkehrsdelikts werden nur selten
betrachtet. Im Fokus steht zumeist , aggressives” Ver-
halten. Die Abgrenzung zur ,Gefdhrdung” und ,Riick-
sichtslosigkeit” bis hin zur ,Unhoflichkeit” ist komplex,
doch fur die Themenstellung von grofSer Bedeutung.
Auch der alltdgliche Verkehrsmix wird in einer oft anzu-
treffenden autobezogenen Perspektive nicht ausrei-
chend analysiert. Verkehr wird jedoch durch die
Interaktion verschiedener Verkehrsteilnehmer gepragt.
Hierbei spielt der Rollenwechsel vermutlich eine

nicht zu unterschatzende Rolle. Die meisten Verkehrs-
teilnehmer nehmen je nach Situation unterschied-
liche Rollen ein. Sie sitzen hinter dem Steuer, fahren bei
anderer Gelegenheit aber auch Fahrrad oder gehen zu
Fuf3. Die Ergebnisse der Pilotstudie liegen im Frihjahr
2017 vor und sollen auch diese Fragestellung beruick-
sichtigen.
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Methode
Ap r Conversational Interviewing, 2014

Die strikte Einhaltung standardisierter Gesprachsfuh-
rung in Interviews gilt in der quantitativen Datenerhe-
bung als zentrale Voraussetzung einer standardisierten
Messung. Dies wird mit dem Ziel verfolgt, im Interview-
gesprach den Interviewereinfluss auf die Datenqualitat
soweit wie moglich zu minimieren. Es kann trotz auf-
wandiger Schulungen nicht immer davon ausgegangen
werden, dass Interviewer in der jeweiligen Gesprachs-
situation grundsatzlich standardisiert agieren. Sie ste-
hen im Rollenkonflikt, wenn sie mit Nachfragen der
Befragungspersonen konfrontiert werden, die im standar-
disierten Erhebungsinstrument nicht vorgesehen sind.
Conversational Interviewing gibt den Interviewern

die Moglichkeit, mit dem Gesprachspartner besser zu
interagieren und mehr Hilfestellungen zum Verstand-
nis einer Frage anzubieten. Es wird angenommen, dass
diese Technik der eigentlichen Gesprachsfihrung der
Interviewer naher kommt. Beim Conversational Inter-
viewing wird im ersten Schritt eine Frage standardi-
siert angeboten. Im zweiten Schritt hat der Interviewer
die Moglichkeit, weitere denkbare vorgegebene Erkla-
rungen anzubieten, die eine Befragungsperson seiner
Einschatzung nach fur die korrekte Beantwortung einer
Frage benotigt. Erfahrungen im amerikanischen Raum
zeigen, dass mit dem Vorgehen letztlich Messfehler
reduziert werden konnen. Die Gefahr besteht jedoch,
dass man sich dartiber eine hohere Interviewervarianz
einkauft und ein erhéhter Aufwand fiir Interviewer-
schulung betrieben werden muss.

Studie
MI Z Religionsmonitor 2016

Schon in einer fritheren Lagemaf3-Ausgabe haben wir
iber den Religionsmonitor der Bertelsmann Stiftung
berichtet. Erstmalig 2013 war infas fur diese Erhebung
zustandig und hat diesen Auftrag auch fur die Fort-
fihrung 2016 erhalten. Die Ausgabe des Religionsmo-
nitors 2013 hatte eine globale Perspektive und bezog
13 Lander ein, in denen ein reprasentativer Bevolke-
rungsquerschnitt befragt wurde — mit einem moglichst
einheitlichen Instrument, aber landesspezifischen
Stichprobenkonzepten und Erhebungsmethoden. 2016
erfolgt eine Aktualisierung des Religionsmonitors mit
einem europaischen Schwerpunkt in sechs ausgewahl-
ten Landern. Dabei soll auch die wechselseitige Wahr-
nehmung der Religionen genauer betrachtet werden.
Hinzu kommen spezifische inhaltliche Fragenkomplexe
zu Muslimen in Europa. In allen einbezogenen Landern
erfolgen daher neben einer jeweils reprasentativen
Bevolkerungsstichprobe zusatzliche Aufstockungen fur
glaubige Muslime, am umfangreichsten in Deutsch-
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Aus dem Forschungsvorhaben der Studie ,Conversatio-
nal Interviewing and Interviewer Variance (CIIV)“,
initiiert durch Frauke Kreuter am Institut fur Arbeits-
markt- und Berufsforschung (IAB) und College of
Behavior and Social Science der Universitat von Mary-
land sowie Brady West und Fred Conrad am Institute
for Social Research der Universitat von Michigan, wurde
in Kooperation mit dem infas Institut 2013/ 2014

eine Studie aufgesetzt und auf die Erhebungssituation
in Deutschland angepasst. Ziel der Studie war ein
Methodenexperiment zum Vergleich verschiedener
Befragungstechniken in Surveys, das der Grundlagen-
forschung tber Datenerhebungsprozesse dienen soll
und mit dem die Anteile der Interviewervarianz in
Nonresponse und Measurement Error bestimmt wer-
den konnen. 2.400 Personen aus der Beschaftigtendatei
bei der Bundesagentur fir Arbeit sollten jeweils zur
Halfte mit einer streng standardisierten und einer fle-
xibel standardisierten Interviewtechnik durchgefithrt
werden. Interviewer wurden zufallig der jeweiligen
Technik zugewiesen und einem aufwéndigen Training
unterzogen. Die Ergebnisse werden bei der University
of Michigan ausgewertet.

land. Hier sollen insgesamt etwa 2.000 Personen dieser
Glaubensrichtung befragt werden. Die dafur erforder-
lichen Zusatzstichproben setzen onomastische Ver-
fahren ein, bei denen geschichtet nach vermutlichen
Herkunftsregionen uber Namensstdmme gezogen wird.
Dieser Zugang ist inzwischen etabliert und wurde be-
reits im Religionsmonitor 2013 genutzt. 2016 neu hinzu
kommen in Deutschland Vertiefungen fiir weitere Re-
ligionsgemeinschaften. Befragt werden auch jidische
Mitburger sowie russisch-orthodoxe Christen. In beiden
Fallen erfolgt die Stichprobenziehung tiber entspre-
chende Gemeinden in ausgewahlten Stadten. Ebenfalls
vorgesehen sind erganzende Befragungen von Fliicht-
lingen, die erst seit kurzer Zeit in Deutschland leben.
Hier sind Face-to-Face-Interviews in Erstaufnahmeein-
richtungen geplant. Insgesamt ergeben sich so fur den
Religionsmonitor 2016 nahezu 10.000 Interviews in
zehn verschiedenen Sprachfassungen.
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Interna

M »  infas-Niederlassung

a ]. in Luxemburg, 2016
infas hat eine Niederlassung in Luxemburg eroéffnet.
Die Expansion ist die Konsequenz aus den Geschaftsbe-
ziehungen und der langjahrigen Zusammenarbeit mit
Partnern in der Region.
So fuhrt infas seit 2009 kontinuierlich die Arbeitskrafte-
erhebung (Labour Force Survey) fiir das Ministere de
I'Economie et du Commerce Extérieur, STATEC (Service
Central de la Statistique et des Etudes Economique)
durch. Bereits zum vierten Mal hat die Luxemburger
Arbeitnehmerkammer (Chambre des Salariés Luxem-
bourg) in Zusammenarbeit mit der Universitat Luxem-
burg infas mit der Durchfithrung der Studie , Quality of
work" beauftragt. Sie liefert aufschlussreiche Erkennt-
nisse zur allgemeinen Arbeitsbelastung, der Work-Life-
Balance, der Vereinbarkeit von Familie und Beruf
und nicht zuletzt der generellen Arbeitszufriedenheit.

Studie
MI Z WELLCOME, 2016

infas fihrt zusammen mit dem Institut fir Arbeits-
markt- und Berufsforschung (IAB) die Studie WELLCOME
durch, in der die Lebenssituation junger Fluchtlinge aus
Syrien und dem Irak erforscht wird. Der Studientitel
,WELLCOME" ist ein Kunstwort, welches die Aspekte
des Ankommens in Deutschland mit dem Befinden
vereint. Diese Dimensionen bilden auch die zentralen
Schwerpunkte der Befragung: Wie gestaltete sich die
Ankunft in Deutschland, welche Netzwerke konnen
genutzt werden, wie sieht die aktuelle personliche und
gesundheitliche Situation aus? Dabei werden explizit
die gesundheitlichen Folgen des Migrationsprozesses
und Fluchtgeschehens betrachtet. Insbesondere die
psychischen Auswirkungen potenziell traumatisie-
render Erfahrungen, die bei dieser Personengruppe
vermehrt zu erwarten sind, werden in den Blick ge-
nommen.

infas befragt dazu in der Hauptstudie 4.000 junge
Syrer und Iraker im Alter zwischen 18 und 24 Jahren,
die erstmals bei der Bundesagentur fur Arbeit arbeits-
los gemeldet sind. Die Erhebungen erfolgen sowohl
telefonisch als auch webbasiert. Der Onlinefragebogen
und das telefonische Interview werden in arabischer
und deutscher Sprache angeboten. Um Verdnderungen
in der Situation der Flichtlinge abbilden zu kénnen, er-
folgt nach sechs Monaten eine Folgebefragung. Mit den
von infas erhobenen Daten der Haupterhebung werden
erstmals umfassende Informationen tber die Situation
junger Flichtlinge gewonnen.

Vor dem Start der Hauptstudie wurde von Februar bis
Marz 2016 eine Pilotstudie mit 176 telefonischen und
webbasierten Interviews durchgefuhrt. Die Pilotstudie

Im Rahmen des Projekts ,ELEC'TRA" hat infas die
Pendlerstrome nach Luxemburg empirisch beleuchtet.
Gemeinsam mit STATEC und der Universitat Luxemburg
hat infas 2012/13 den letzten Crime Survey Luxemburg
durchgefihrt.

Die Niederlassung — in der Nahe des Flughafens gele-
gen — verfugt Uiber ein eigenes Telefonstudio mit zehn
Interviewerarbeitsplatzen, die digital mit den Studios
in Bonn vernetzt sind. Von Luxemburg aus wird in ver-
schiedenen Sprachen telefoniert: auf Luxemburgisch,
Franzosisch, Deutsch und Portugiesisch.

Die Niederlassung wird neben Studien in Luxemburg
auch Surveys in der angrenzenden Europaregion
Saarland — Lothringen — Gro8herzogtum Luxemburg
betreuen.

diente inhaltlich der Prufung der Operationalisierung
der Befragungsdimensionen und der Sukzession.
Methodisch standen der Zugang zu dieser besonderen
Zielgruppe sowie die Akzeptanz und Teilnahmebereit-
schaft im Vordergrund. Die Ergebnisse der Pilotstudie
zeigen, dass fur die Hauptstudie sehr hohe Teilnah-
me- und Panelbereitschaften erwartet werden kon-
nen. Gleiches gilt fir die Zuspielungsbereitschaft von
Prozessdaten der Bundesagentur fir Arbeit zur Anrei-
cherung der Befragungsdaten.

Die Befragungen erfolgten hauptsachlich in arabi-
scher Sprache (84 Prozent in der Telefonbefragung, 94
Prozent in der Online-Erhebung). Aufgrund der Beson-
derheit der arabischen Hochsprache als Schriftsprache
war es bei den telefonischen Interviews haufig erfor-
derlich, den Zielpersonen zum (besseren) Verstdndnis
der Fragen zusatzliche Erlauterungen in den spezifi-
schen arabischen Dialekten zu geben. Die Befragung
der irakischen Jugendlichen erwies sich als etwas
anspruchsvoller, da es sich haufig um irakische Kurden
handelte, fur die das Arabische in der Regel nicht die
Muttersprache war. Wenige Interviews erfolgten auch
in deutscher Sprache, das Angebot der Durchfithrung in
englischer Sprache wurde nur in einem Fall angenom-
men. Insgesamt zeigte sich eine sehr hohe Akzeptanz
der Befragung sowohl hinsichtlich der Inhalte als auch
bei der generellen Teilnahmebereitschaft. Das Interesse
an ihrer besonderen, oft schwierigen Situation wurde
von den jungen Syrern und Irakern als sehr positiv
wahrgenommen.
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Studie

F b Erwartungen und Technologie
e im Giiterverkehr, 2016

Die Digitalisierung ist als ,,Wandler” in aller Munde. Un-
abhangig davon, wie sehr sich dadurch Strukturen und
Ablaufe tatsachlich verandern, spielt dieser Schwer-
punkt auch in Lebensbereichen eine Rolle, die im pri-
vaten Alltag kaum ins Bewusstsein treten. Einer davon
ist der tagliche Guterverkehr auf der Strafde, Schiene, in
der Luft oder iber Wasserwege. Seiner Bedeutung wird
man sich im Alltag vielleicht angesichts eines leeren
Supermarktregals oder einer vollen Autobahn bewusst.
Im Auftrag der Continental AG hat sich die vierte Mobi-
litatsstudie, die infas fiir den Automobilzulieferer und
Technologieanbieter durchfithrt, diesem Fokus gewid-
met. In internationaler Perspektive, auch mit Blick auf
die Markte in Nordamerika und Asien, werden Experten

Studie

Nachgefragt und hochgerechnet —
umfassendste Mobilitatsstudie in
Deutschland, 2016

Mai

Zwischen Juni 2016 und Juli 2017 werden rund 135.000
Haushalte in ganz Deutschland zu ihrem Mobilitatsver-
halten befragt. Die Studie ,Mobilitat in Deutschland”
(MiD) ist ein gemeinsames Projekt des Bundesminis-
teriums fiir Verkehr und digitale Infrastruktur (BMVI)
sowie zahlreicher Bundeslander, regionaler Verkehrs-
unternehmen und -verbiinde, Landkreise, Stadte und
Gemeinden. Das Projekt wird federfithrend von infas
durchgefuhrt.

Die zentrale Aufgabe der MiD besteht darin, reprasenta-
tive und verldssliche Informationen zum Alltagsverkehr
zu erheben. Die Studie bietet aktuelle Datengrundlagen
zu wichtigen Einflussgrofien der Mobilitat und bildet
die Basis fiir Verkehrsmodelle. Durch den Einsatz von
Small-Area-Schatzverfahren konnen Ergebnisse fiir alle
Gebiete in der Bundesrepublik bereitgestellt werden.
Die MiD hat eine lange Historie. Sie wurde bereits in
den Jahren 2002 und 2008 im Auftrag des BMVI von
infas erhoben. Bei der aktuellen Erhebung kooperiert
infas mit dem Institut fur Verkehrsforschung beim
Deutschen Zentrum fir Luft- und Raumfahrt, Koln, der
IVT Research GmbH, Mannheim, und der infas-Unter-
nehmensschwester infas 360 GmbH.

Die Befragung besteht aus zwei Teilen. In einem ersten
Haushaltsteil werden samtliche Haushaltsmitglieder
mit ihren soziodemografischen Eckdaten erfasst. An-
schlief}end wird ein spezifischer Berichtstag zugeord-
net. Fur diesen Tag berichten samtliche Haushaltsmit-
glieder im Personeninterview ihr Mobilitatsverhalten.
So entsteht ein Stichprobenumfang von etwa 250.000
Personen. Die Berichtstage werden gleichmafiig iber
ein ganzes Jahr verteilt, sodass sich ein zuverlassiges
Bild der Mobilitat zu allen Jahreszeiten ergibt. Jeder
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und Akteure in diesem Feld zu ihren Markterwartungen
und Anforderungen befragt. Wir erfassen sowohl den
wissenschaftlichen Blickwinkel sowie die Bedurfnisse
von Logistikunternehmen und Flottenbetreibern als
auch Meinungen, etwa von Lkw-Fahrern. Ein wichtiges
Stichwort lautet hier ,ITS“ als Abkurzung fiir Intelligent
Transportation Systems. Gemeint ist damit unter an-
derem die technologische Steuerung und Transparenz
von Logistikketten. Da der Guterverkehr trotz einiger
konjunktureller Einbufien deutlich starker wachst als
der Personenverkehr, nimmt dieser Bereich eine immer
starkere Bedeutung ein. Eine intelligente technologi-
sche Steuerung kann dazu beitragen, dies moglichst
effizient und ressourcenschonend zu bewaltigen.

Haushalt erhalt einen zufallig ausgewahlten Tag, fiir
den er berichtet.

Um eine optimale Ausschépfung zu erzielen, wer-

den bei der MiD alle Register gezogen. Die Befragung
basiert auf einer Mixed-Mode-Erhebung: Telefon,
schriftlich, online — sdmtliche Kanale stehen fir die
Teilnahme zur Verfugung. So konnen Zielpersonen das
von ihnen bevorzugte Medium zur Teilnahme wahlen.
Gleichzeitig wird die Studie umfassend kommunika-
tiv begleitet. Auf verschiedenen Wegen tritt infas mit
den Studienteilnehmern in Dialog. Neben zahlreichen
begleitenden Printmaterialien (Anschreiben, Flyer,
Erhebungsmaterial) und einem einpragsamen Studien-
logo verfuigt die MiD uber eine eigene Website (www.
mobilitaet-in-deutschland.de), einen Facebook-Auftritt,
bis hin zu einem Online-Live-Chat. Zusatzlich wurde
ein dreiminttiger Animationsfilm entwickelt, der die
Studie erlautert. Ziel dieser umfassenden Kommuni-
kation ist es, den Studienteilnehmern die Relevanz der
Untersuchung fiir die politische Entscheidungsfindung
mitzuteilen und mit ihnen in Kontakt zu kommen, um
Vorbehalte abzubauen.
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Lagemaf erscheint in loser Folge. Fiir Heft
Nummer 5 haben wir den Themenschwerpunkt
,Arbeitswelten gewahlt. Auch in diesem

Heft werden wir das gesetzte Thema aus ganz
unterschiedlichen Perspektiven beleuchten.
Und natiirlich wird es wieder eine spannende,
nicht schwarz-weifie Heftmitte geben. Mit
welchen Gestaltungsmitteln wir das angehen,
erfahren Sie in einigen Monaten. Bleiben Sie
uns treul!
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Arbeitsstunden leisten Erwerbstatige in
Deutschland in etwa pro Monat. Doch das ist
nur eine Zahl und dahinter stecken viel-
faltige okonomische und soziale Details. Die
Arbeitsmarkt- und Berufsforschung hat bei
infas eine lange Tradition. Wir kénnen also aus
dem Vollen schopfen und Thnen spannende
Einblicke geben. Dabei ist Arbeiten nicht alles.
Das vergessen diejenigen, die im Berufsleben
stehen, oft ein wenig. Je nach Definition und
Abgrenzung ist jedoch nur etwa jeder Zweite
erwerbstatig. Und auch in Sachen Verkehr
haben wir weniger ,Berufs-“ als oft angenom-
men. Nur jeder finfte zuriickgelegte Weg

zahlt zu diesem Sektor. Das Leben ist also mehr.
Trotzdem lohnt sich nattirlich ein facetten-
reicher Blick auf dieses Thema, das viele von
uns jeden Tag in Beschlag nimmt. Versprochen.
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